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Sviluppo della Proposta di Offerta per l’Introduzione di un Software a Supporto della 
Vendita al Dettaglio nel Fashion: il Caso Cegid Business Retail per l’Azienda Alfa  
Federico Zisca 
Sommario	  
Il presente lavoro di tesi è stato sviluppato intorno all’ offerta d’ acquisto, proposta da 
Sysdat informatica all’ azienda ALFA, finalizzata all’ introduzione di un software, 
Cegid Business Retail, per il supporto delle attività di vendita nel settore del Fashion 
Retail. Dopo una formazione mirata ad introdurre il candidato ai processi del settore 
moda, a comprendere in maniera approfondita le modalità di parametrizzazione del 
software ed a studiare la sintassi del linguaggio BPMN (Business Process Model and 
Notation), è stato inserito in un team di progetto con l’ obiettivo di formalizzare un 
offerta taylormade per l’ azienda Alfa.  Dopo aver analizzato le modalità di gestione 
delle attività di retail di Alfa, sia nella sede che nel punto vendita di Prato, queste sono 
state modellizzate (As-is) adattando al contesto preliminare la metodologia di Sharp. 
In seguito sono state parametrizzate le funzioni del software richieste da Alfa, e 
mappate secondo il linguaggio BPMN con lo scopo di mostrare al cliente, attraverso una 
gap analisys preliminare, le potenzialità dello strumento. Il lavoro è concluso con la 
redazione di una proposta di offerta iniziale basata su tale configurazione. 
Abstract 
The present work has been developed around the purchase offer  proposed by Sysdat to 
ALFA company, aimed to introduce a software, Cegid Business Retail, to support sales 
activities in the Fashion Retail’s field. The candidate, after a training aimed to introduce 
the fahion industry’s processes, to learn in depth the software and to study the syntax of 
BPMN (Business Process Model and Notation), was added to a project team with 
objective to formalize a taylormade bid for the Alfa company. After analyzing the 
management’s method of retail in Alfa, at the  headoffice and at the point of sale of 
Prato, were modeled maps (As-is), adapting to the preliminary context Sharp’s 
methodology. 
Following software’s functions required by Alfa were parametrized in the software, then 
were mapping by BPMN, with the aim to show the customer, through a preliminary gap 
analysis, the potential of the instrument. The work has been concluded with the 
preparation of a draft initial offer based on that configuration. 
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1. CONTESTO DEL LAVORO  
Il settore del Fashion è uno dei comparti in cui l’Italia è leader a livello mondiale: il 
fatturato annuale dell’intero settore si aggira intorno ai 50 M€, con la presenza di circa 480 
mila lavoratori .  
In questo settore sta avvenendo un importante cambiamento di ruolo delle tecnologie 
digitali, anche in coincidenza con alcune significative evoluzioni del mercato e dello 
scenario competitivo, quali: 
• la tendenza verso una maggiore integrazione complessiva della filiera fino al cliente 
finale;  
• l’importanza crescente per le imprese, che vogliono mantenere una posizione di 
leadership in questo mercato, di presidiare tutti i fattori critici di successo, non solo 
prodotto, creatività, immagine, ma anche tempestività, servizio al cliente, customer 
experience, flessibilità e costi; 
• la spinta, almeno per le imprese principali, verso una continua crescita e una 
maggiore diversificazione del portafoglio prodotti.  
• l’apertura di canali distributivi in aree geografiche che fino ad ora costituivano 
risorse produttive per un minore costo del lavoro, ora rappresentano un’opportunità 
anche come sbocco di mercato, tra questi i paesi del BRIC (Brasile, Russia, India e 
Cina) ma anche Sud Africa, Indonesia e Corea; 
Il modello condiviso sembra essere proprio quello di puntare a questi nuovi canali 
distributivi, per ammortizzare le perdite subite negli ultimi anni sui mercati tradizionali. In 
questo scenario risorse ICT possono rappresentare se ben utilizzate, in una logica 
fortemente allineata e integrata con le logiche del business, una risorsa competitiva 
notevole. Le aziende che hanno come obiettivo quello di allargare il proprio mercato di 
sbocco, sono consapevoli che dovranno affrontare complessità tipiche di localizzazione e 
globalizzazione e che l’unico modo per gestirle coerentemente è l’utilizzo di sistemi IT 
integrati a piattaforme globali  trasversali. 
Il presente lavoro è frutto di un tirocinio, di 5 mesi, che è stato effettuato presso Sysdat.  
Sysdat è una sofware house italiana, con diverse sedi in tutta Italia, che da più di trent’ anni 
lavora nell’ambito della fornitura, implementazione e consulenza di sistemi ICT, in vari 
settori della produzione industriale. Attualmente opera principalmente nel ruolo di 
distributore e Var per diverse soluzioni in ambito IT, attraverso partnership con i grossi 
produttori internazionali, collocandosi come intermediario tra questi e le PMI sul territorio. 
Il lavoro svolto dal candidato si è svolto nella business unit di Firenze, che ha come target 
principale le aziende operanti nel settore del Fashion e più in particolare nel Fashion-retail, 
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a cui può fornire, oltre a piattaforme ERP, anche moduli più specifici per attività di retail o 
PLM. 
2. OBIETTIVO DEL LAVORO DI TESI  
Dopo aver acquisito le conoscenze sul Software CBR, Cegid Business Retail, attraverso il 
corso specifico CUP (Cegid University Program), il candidato è stato inserito in un team di 
lavoro, composto di tre elementi, con l’obiettivo di formulare un’offerta d’acquisto del 
software gestionale CBR, personalizzata per l’azienda Alfa. 
Alfa,	  che	  con un organico di 70 collaboratori raggiunge e supera un fatturato annuale di 40 
milioni di euro, è un’azienda pratese che opera nel settore della moda e commercializza 
abbigliamento (capispalla, pantaloni, maglieria, abiti) e accessori (borse, portafogli e 
cinture) per  sola donna. 
Dopo alcuni incontri preliminari di software selection, Alfa ha dimostrato concreto 
interesse verso la piattaforma proposta, ed ha così chiesto a Sysdat di dettagliare le 
caratteristiche migliorative che CBR avrebbe fornito ai processi specifici di retail, per poter 
valutare il sistema in maniera più approfondita. L’obiettivo perseguito è stato quindi quello 
di creare un’offerta personalizzata per Alfa, mettendo in luce i gap tra l’attuale gestione 
delle attività di retail e le configurazioni generabili con l’istallazione del software, ponendo 
particolare enfasi su quelle attività cui trarrebbero un beneficio maggiore. Il candidato si è 
dedicato all’ analisi e alla mappatura dei processi di back office: retail planning, inventory 
control e store back office.  
La simulazione di istallazione del sistema CBR per Alfa è servita a formulare un`offerta 
preliminare, comprensiva di costi relativi ai moduli richiesti di implementazione, al lancio 
e alla manutenzione.  
3. METODOLOGIA 
Il lavoro di tesi si è sviluppato in tre fasi distinte (figura A). 
FASI	   ATTIVITÀ	   HOW	   Cap.	  TESI	  
Analisi	  della	  
letteratura	  
Studio	  Sistema	  moda	  Studio	  Fashion	  retail	  Studio	  strumenti	  BPMN	  Studio	  Metodologia	  di	  Sharp	  
• Formazione sui processi 
della moda 
• Studio di settore: Fashion 
retail 
• Osservatorio Fashion 
Milano 
• Workflow modeling 
• Studio della sintassi  
BPMN2.0 
• Software Logizian 
II,	  III,	  V,	  VI,	  VII	  
Formazione	  
CBR	  
Formazione	  CUP	  Studio	  dei	  manuali	  CBR	   • Formazione CUP • Studio manuali V9, V10,V11 IV,V,VII,	  VIII	  
Sviluppo	  
dell’offerta	  
Analisi	  processi	  Alfa	   • Incontro preliminare VII,IX	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Modellizzazione	  	  Definizione	  Offerta	   • Interviste • Analisi • Modellizzazione AS-IS 
• Modellizzazione TO-BE 
• Offerta 
Figura	  A.	  Tabella	  riassuntiva,	  fasi,	  attività	  svolte,	  modalità	  di	  apprendimento,	  capitoli	  tesi.	  
  3.1. Analisi della letteratura  
La prima fase è servita per introdurre il candidato ai processi e ai sotto processi principali 
che contraddistinguono il settore moda, per studiare quali attività vengono svolte all’ 
interno di tali processi e in che modo, con particolare attenzione al tipo di iterazioni che 
generano tra loro durante tutto il ciclo del fashion retail. Per approfondire le molteplici 
modalità di gestione è risultato fondamentale, lo studio dei documenti generati dall’ 
Osservatorio ICT & Business Information nel Fashion-Retail, del politecnico di Milano, 
che attraverso una solida collaborazione con numerose aziende del settore, hanno permesso 
un approccio globale ai differenti modelli organizzativi del sistema Moda. 
A partire dalle definizioni di strategie e collezioni da parte del Merchandising, fino alla 
gestione delle relazioni con i clienti (CRM) ed al consuntivo di obiettivi e margini, il 
candidato si è successivamente focalizzato sulle attività tipiche del retail (attività colorate 
di verde scuro nella figura B). La collaborazione giornaliera con consulenti Sysdat, ha 
permesso al candidato di conoscere differenti piattaforme ICT, che supportano la gestione 
differenti processi nel fashion, cogliendo peculiarità e differenze, dei prodotti attualmente 
più venduti sul mercato  
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Figura	  B.	  Organizational	  View,	  Fashion	  retail.	  
Il candidato ha approfondito, oltre alle modalità di gestione dei processi e di utilizzo dei 
servizi ICT specifici del Fashion retail, anche il comparto produttivo allargato che il 
sistema gestisce. I report dell’ Osservatorio Moda e i documenti semestrali rilasciati dal 
SMI (Sistema Moda Italia), hanno fornito un quadro completo del così detto “sistema 
moda”, che a partire dalla creazione dei filati e dei tessuti a monte, si spinge fino all’ 
espansione oltre i confini naturali del mondo dell’ abbigliamento, i cosiddetti mercati 
limitrofi, quali quelli della pelletteria, dei profumi e dell’ ottica. 
La fase di analisi è proseguita con lo studio del testo di Sharp, “Workflow Modeling”, che 
ha permesso di imparare le modalità con cui approcciare ad un lavoro di mappatura delle 
attività, di comprendere le fasi da seguire e la sequenza di lavoro con la quale poter 
analizzare i processi di un azienda. Sharp stesso nel testo, propone una serie di linguaggi 
grafici con i quali poter descrivere i processi analizzati, tra questi emerge tra i più chiari il 
BPMN 2.0 (Business Process Modelling and Notation). Per questo motivo lo studio si è 
successivamente spostato sulla sintassi di questo linguaggio, per poter proseguire il 






























3.2. Formazione specifica CBR 
Il candidato ha appreso le modalità d’uso e di parametrizzazione del sistema CBR, 
seguendo il corso intensivo CUP (Cegid University Program) di due settimane attivato da 
Cegid. Obiettivo di tale corso era, durante la prima settimana, quello di fornire una 
panoramica generica di tutti i moduli, a partire  dall’ architettura del sistema per poi 
esaminare l’ampiezza della copertura funzionale di tutti i moduli. La seconda settimana è 
stata invece dedicata alle soluzioni avanzate di parametrizzazione, valutando differenti 
modalità di gestione del processo di retail, testando diverse tipologie di settaggi, in base 
alle possibili esigenze dei clienti. 
Il corso pur partendo dalle nozioni base è stato necessariamente integrato con lo studio dei 
manuali di utilizzo delle versioni V.9 e V.10. 
L’ uscita di una nuova release durante lo svolgimento del tirocinio ha permesso 
un’integrazione della preparazione iniziale con un ulteriore corso CUP, sulle nuove 
modalità di utilizzo dell’ ultima nata, la versione 11. 
Oltre ai corsi formativi, per velocizzare la modalità di apprendimento del software il 
candidato è stato affiancato da un Senior Consultant, che ha abbinato alla preparazione 
teorica, esempi pratici incontrati sul campo durante numerosi progetti di implementazione. 
Il candidato si è poi focalizzato sulle attività di back office (figura C), ossia quelle attività 
che precedono il processo di vendita vero e proprio: in particolare le attività di 
riassortimento e proposte di riordino, gestione dei programmi fedeltà e campagne di 
marketing, creazione e gestione dei listini. 
Molte di queste attività, in molte realtà aziendali, fino ad ora non sono ancora supportate da 




Figura	  C.	  Attività	  di	  back	  office.	  
  4. Sviluppo dell’offerta  
Terminato il periodo di formazione, il candidato è stato inserito all’ interno di un team di 
progetto con l’obiettivo di sviluppare un’offerta personalizzata di acquisto del software 
CBR, le due fasi sono schematizzate con le relative attività nel Gantt di seguito (figura D). 
 
 
Figura	  D.	  Diagramma	  di	  Gantt	  delle	  attività	  svolte.	  
 
Per arrivare a formulare l’offerta, si è passati attraverso tre fasi distinte; la prima necessaria 
ad recepire informazioni relative alle modalità di gestione delle attività retail di Alfa, la 
DATABASE	   Warehouses	   	  Stores	   Items	   Customers	  
PURCHASES	   PO	  è	  Invoice	   Claim	  management	   Price	  lists	   Stats	  SALES	   Receipts	   Price	  lists	   	  Promotions	   Stats	   Objectives	  INVENTORY	   Look	  up	   Transfers	   Movements	   Replenishment	   Stock	  take	  CRM	   Loyalty	   Marketing	  campaigns	   Events	   Stats	  ADMIN	   Users	   Access	  rights	   Multilinguage	   Alerts	   	  Import	  export	  data	  
09/09/13 09/10/13 08/11/13 08/12/13 07/01/14 
FORMAZIONE 
Presentazione Sysdat, Cegid e CBR 
Analisi letteratura fashion 
Corso CUP 
Studio manuali CBR (V10 e V9) 
Integrazione CUP 
Studio BPMN e Logizian 
SVILUPPO OFFERTA 




Gap analysis preliminare 
Definizione offerta 
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seconda ha avuto come obiettivo la mappatura dei processi (workflow) attuali delle attività 
di retail di Alfa, e a questa è seguita una mappatura “To be”, come quindi questi processi, 
in alcuni casi del tutto nuovi, si sarebbero svolti con l’applicazione del software. Il 
confronto tra queste due modalità ha messo in luce le caratteristiche migliorative che il 
sistema apporta alla gestione delle attività più complesse di retail. 
Lo studio della metodologia per il workflow modelling si è basata sulle tre macrofasi del 
sistema di Sharp ampiamente esposte nel testo ”Workflow Modelling”, tuttavia il carattere 
rigoroso di ogni singola attività all’ interno delle tre fasi, incentrate sulla ricerca di 
metriche sulle quali basare comparazioni quantitative dei processi, mal si adattava sia ai 
vincoli temporali concessi dall’ azienda sia al carattere preliminare della trattativa. Il 
sistema è stato perciò snellito e adattato in modo da essere coerente alla funzione 
dimostrativa che avrebbero avuto i modelli. 
 
Lo studio dei processi 
La prima fase del progetto ha avuto luogo, nella sede di Alfa e nel punto vendita di Prato, 
in due giornate dedicate all’osservazione delle normali procedure di due giornate di lavoro, 
durante le quali è stato possibile intervistare alcuni utenti interessati nei processi di back 
office (figura E): 
-­‐ Il responsabile del negozio di Prato; 
-­‐ Un cassiere del negozio di Prato; 
-­‐ Un collaboratore del responsabile IT; 
Intervistato	   Tempo	  dedicato	  
all’intervista	  (minuti)	  
Tempo	  totale	  dedicato	  
all’affiancamento	  (giornate	  uomo)	  
Responsabile del negozio 
di Prato di	  Prato	  
120	   1	  
Cassiere del negozio di 
Prato 
80	   1	  
Collaboratore del 
responsabile IT 
230	   2	  
Figura	  E.	  Dettaglio	  del	  tempo	  impiegato	  per	  le	  interviste.	  
Le interviste sono state fatte seguendo una check-list precedentemente concordata con il 
team di progetto, con il fine di individuare: 
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• Nome del processo 
• Obiettivo 
• Evento trigger  (Input materiali e informativo) 
• Who ? (Attori coinvolti) 
• What ? (Attività svolte) 
• How ?  (descrizione svolgimento) 
• Risultato (output materiale) 
• Documenti generati (output informativo) 
• Who’s next? (il passo successivo) 
Al termine di questa fase sono stati analizzati i dati raccolti, cercando di estrarre le 
modalità di gestione delle attività in maniera più aderente possibile a quelle reali.  
Attraverso l’uso del linguaggio BPMN 2.0, sono state disegnate le mappe di ogni processo 
individuato. Completati i workflow (figura F), questi sono stati inviati ad Alfa ed ai 
soggetti interessati, che hanno confermato l’effettiva coerenza con i processi descritti.  
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Figura	  F.	  Processo	  di	  Riassortimento	  AS-­‐IS.	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Per quanto riguarda il to-be, l’approccio adottato in questa circostanza si distanzia di più 
rispetto alla metodologia “Seven steps to success” suggerita da Sharp, poiché il To-be che 
il team doveva realizzare non aveva a che fare con un caso di reingegnerizzazione di 
processi vero e proprio, ma con una presentazione di quali cambiamenti si sarebbero 
ottenuti nei flussi fisici e informativi, nelle attività e negli attori del processo, proponendo 
un`installazione di CBR, nelle modalità richieste da Alfa. 
Anche il To Be quindi, è stato rappresentato graficamente col linguaggio BPMN e 
confrontato con il precedente As-Is, presentando come sarebbero cambiate le procedure di 
gestione delle attività, anche in più configurazioni di uno stesso processo per dimostrare la 
versatilità dello strumento. 
 
L’ offerta 
Al termine della fase di analisi dei gap tra l’attuale configurazione e quella che si andrebbe 
a definire con l’installazione del sistema, e dopo aver valutato attentamente le richieste più 
specifiche di Alfa, riguardo moduli e modalità di gestione, è stata proposta all’azienda, 
l’offerta di CBR ritenuta più adatta, indicativa del prezzo finale (figura G). 
Tale prezzo scaturisce da una serie di considerazioni riguardanti: 
• Moduli del software e architettura richiesta; 
• Servizio di manutenzione (dipendente dal costo totale dei moduli); 
• Servizi per il progetto di implementazione; 
• Hardware (Casse, stampanti fiscali, POS, barcode reader e PIT) da sostituire. 
Per quanto riguarda moduli e software options, questi hanno un tariffario piuttosto rigido 
dettato dalla casa madre, a cui Sysdat si deve attenere per licenze e attivazioni. 
La scelta del costo di manutenzione invece può oscillare tra una percentuale del 32% 
dell’intera istallazione, per il servizio omnicomprensive, ad invece quella base 15% che 
invece garantisce solamente l’aggiornamento alle ultime release. La scelta dipende 
esclusivamente al cliente che in questo caso ha optato per quella base (15%). 
Il progetto di implementazione è chiaramente il costo più variabile in quanto è 
assolutamente subordinato ai prezzi decisi dall’ azienda che si dedica a questo. 
Quest’ ultima può scegliere di applicare sconti ulteriori, in base al momento congiunturale 
o all’ azienda che ha di fronte, è comune che per penetrare su aziende di marchi prestigiosi 
vengano fatti sconti corposi.  
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Alcune software house spesso preferiscono proporre implementazioni a prezzo di costo, 
che però garantiscono per molti anni l’esclusività nella manutenzione del sistema con 
margini comunque notevoli. 
Il sistema per ora non garantisce la compatibilità con tutti hardware. Le casse, le stampanti 
fiscali, i POS e i lettori barcode, presenti attualmente nei punti vendita Alfa sono sprovvisti 
di  driver che rendano possibile un dialogo efficace col sistema, abbiamo ipotizzato quindi 
la loro sostituzione con delle macchine che hanno integrate tutte e tre le funzioni, e 
garantiscono un rapido e corretto funzionamento di tutto il sistema.	   
É opportuno sottolineare che le informazioni acquisite finora non consentono di produrre 
una stima economica di dettaglio per il progetto di introduzione del software, perciò nel 
prospetto viene riportata una macro-stima dei tempi necessari per avviare il Back Office 
con il negozio pilota di Prato, senza alcuna interfaccia verso sistemi aziendali e senza 
ripresa dati (le quali dovranno eventualmente subire una successiva analisi di dettaglio). 
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Figura	  G.	  Scheda	  riassuntiva	  del’	  Offerta.	  
5.  CONCLUSIONI E SVILUPPI FUTURI 
Per quanto riguarda il “mapping”, per arrivare a formulare l’ offerta siamo passati da una 
fase di studio dei processi di tutte le attività interessate al progetto. Per generare i 
diagrammi di flusso ci siamo serviti di strumenti a noi sconosciuti prima. Prima di tutto il 
linguaggio BPMN 2.0, che con la sua sintassi chiara e ricca di informazioni ha riscontrato 
notevole successo anche all’ interno di Sysdat, che si è riproposta di utilizzarlo per clienti 
di un certo livello. Fino ad oggi infatti la mappatura delle attività è stata fatta o con 






Moduli' Utenti' Prezzo'unitario' Importo'
User' !! !! !!
Head%Office%user% 1! 195!€! 195!€!
Licenza%da%21%a%50%negozi% 1! 4.725!€! 4.725!€!
Master'data' !! !! !!
Basic%Data%and%Stock%Management% 1! 11.775!€! 11.775!€!
Tariffs%and%Promotions% 1! 4.725!€! 4.725!€!
Purchasing' !! !! !!
Purchasing% 1! 11.775!€! 11.775!€!
Distribution'Channel' !! !! !!
Store%Management%Central% 1! 11.775!€! 11.775!€!
Events%management% 1! 3.150!€! 3.150!€!
CRM%&%Loyalty% 1! 4.725!€! 4.725!€!
After%sales%and%special%orders% 1! 4.725!€! 4.725!€!
Replenishment% 1! 11.775!€! 11.775!€!
Tool'box' !! !! !!
Web%access%server% 1! 4.725!€! 4.725!€!
Import/Export%data% 1! 4.725!€! 4.725!€!
Sub$totale*moduli*Back*Office* 78.795*€*
Front'Office'







Epson%IRR310%numero%23%negozi%per%1%postazione% 23! 790!€! 18.170!€!
Sub$totale*cumulato*(A*+*B*+*C)* 166.699*€*
PARTE'D:'Progetto'
Qualifica' Tariffa'giornaliera' Giornate' Importo'
Capo%Progetto% 1.800!€! 3! 5.400!€!






attualmente i modelli generati per Alfa sono stati di carattere puramente dimostrativo, ma 
potenzialmente è possibile sfruttare la caratteristica di eseguibilità dei flowchart in BPMN, 
per simulare il processo tramite software quali Logizian, che offre la possibilità di 
monitorare l’utilizzo di risorse, ipotizzare un costo impiegato per le stesse e un tempo di 
completamento del processo, individuare colli di bottiglia e margini di incremento delle 
prestazioni, sfruttando così appieno l’opportunità di business process analysis legata 
all’introduzione di CBR. 
Per quanto riguarda il Software invece, gli sviluppi in ambito retail per questo tipo di 
sistema, sono sicuramente le soluzioni Omnichannel; una piattaforma comune che possa 
allargare da una parte  l’ accessibilità al sistema per i clienti, tramite la compatibilità di 
accesso ad esempio attraverso gli account dei grandi social network (twitter, facebook, 
istagram, ecc..), dall’ altra una gestione real time di tutti i processi di back office, sia per le 
vendite negli shop fisici, che per quelle dell’ e-commerce,  avendo così la possibilità di 
gestire gli stock di magazzino con una soluzione unica. 
Un'altra evoluzione del sistema, di cui Alfa ha chiesto esplicitamente informazioni, ma che 
non ha voluto inserita nell’offerta, è quella dell’accesso tramite mobile. 
Il mobile access, non è una semplice mobile App per le transazioni di vendita, ma anche un 
accesso diretto al database del sistema. La possibilità per gli utenti autorizzati di agire su 
alcune attività di back office, come per esempio accesso istantaneo ai dati di vendita, alle 
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Capitolo 1: IL SISTEMA MODA 
1.1 Il settore e la sua evoluzione 
Il Sistema Moda rappresenta in Italia uno dei principali settori del manifatturiero in termini 
di imprese, addetti e ed esportazioni; si tratta, inoltre, di un comparto con una elevata 
propensione verso i mercati esteri, che contribuisce ad affermare il made in Italy in 
numerosi Paesi ad economia avanzata. 
Tuttavia, prima di osservare i diversi aspetti che caratterizzano il settore appare utile 
evidenziare i principali cambiamenti registrati nel tempo con il passaggio da “industria 
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della moda” a “Sistema Moda”, intendendo con quest’espressione un complesso di attività 
industriali, artigianali e professionali che interagiscono in modo sempre più stretto, e al cui 
interno assumono crescente importanza le attività a monte (innovazione, ricerca prodotti, 
marketing, indagini di tendenza) e a valle (rapporto con gli acquirenti, distribuzione, 
vendita e post-vendita), con una crescente diversificazione dei prodotti commercializzati 
sotto uno stesso marchio. Negli ultimi anni, infatti, le maison più famose hanno iniziato a 
“firmare” con il proprio marchio, oltre ai prodotti tradizionali della moda, anche accessori 
per la persona (occhiali, orologi, profumi ,ecc.) e per la casa, oggetti di arredamento, ma 
anche prodotti per lo sport, fino ad arrivare ad aprire propri ristoranti e addirittura Hotel di 
lusso, in una connessione sempre più stretta tra moda, design industriale e prodotti di 
ampio consumo. 
A livello geografico, in Italia, un posto di rilievo è detenuto dalle “capitali della moda”, 
come Milano, Firenze e Roma, dove hanno sede i quartieri generali delle maison più 
importanti, i maggiori centri dello stile, le principali agenzie di consulenza; strettamente 
collegate a queste aree, con relazioni e rapporti di fornitura, si segnalano numerosi distretti 
industriali, in generale altamente specializzati. Così, ad esempio, Prato è nota per la 
lavorazione di tessuti di lana, Como per la seta, Pesaro per i jeans, Castel Goffredo per le 
calze da donna, il Brenta ed Ascoli Piceno per le calzature, Empoli e Macerata per gli 
articoli in pelle, Arezzo, Vicenza per l’oreficeria, solo per citarne alcuni. 
Si tratta di un sistema composto da alcune grandi imprese, che investono in ricerca e 
innovazione e che riescono ad affermarsi sui mercati nazionali ed esteri, e parallelamente 
anche da un fitto tessuto di piccole e medie imprese, spesso specializzate in una o più fasi 
del processo produttivo e che lavorano prevalentemente per conto terzi ma con un alto 
tasso di integrazione. 
 
 
In questo contesto è opportuno precisare  una forte riduzione di tale tessuto produttivo, ma 
anche  che tale fenomeno non coinvolge il solo settore della moda, ma investe larga parte 
del sistema manifatturiero italiano, e in particolare i cosiddetti settori “tradizionali”; sono 
proprio i comparti della meccanica, della moda, dei beni per la casa e dell’alimentare, 
infatti, ad aver registrato le maggiori difficoltà, a causa della maggiore esposizione alla 
concorrenza dei Paesi emergenti. All’interno di questi settori sono le piccole e medie 
imprese, che basavano la propria competitività soprattutto sul fattore costo e che operavano 
principalmente per conto terzi, ad aver registrato le maggiori difficoltà in questi anni.  
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Prima di proseguire l’analisi del settore appare importante sottolineare come il sistema 
moda rappresenti il secondo settore in termini dimensionali dell’intero sistema 
manifatturiero italiano, posizionandosi dopo la meccanica, in termini di estensione del 
tessuto produttivo e di ammontare delle esportazioni. Il Sistema Moda, infatti, con quasi 
103 mila imprese attive a dicembre 2012, rappresenta il 17,1% del manifatturiero italiano, 
contribuendo per il 14,5% al totale delle esportazioni nazionali. 
Al suo interno, il principale comparto produttivo è rappresentato dal tessile e 
abbigliamento, con 70 mila imprese, seguito da quello delle pelli e calzature (23 mila 
imprese) e da quello orafo (10mila imprese); i tre comparti del sistema moda, pur 
presentando ognuno caratteristiche proprie, tendono a collocarsi sui mercati internazionali 
principalmente sulla fascia medio-alta, grazie agli investimenti nelle innovazioni di 
prodotto e di processo, e alla elevata qualità dei propri manufatti.  
 
Prima di osservare i dati relativi al tessuto produttivo è opportuno precisare che questi 
fanno riferimento esclusivamente alle imprese manifatturiere del settore, non includendo 
quindi le attività del commercio e dei numerosi servizi a supporto del sistema moda. 
Operando, invece, una scomposizione geografica, le imprese del settore localizzate nel 
Nord Italia sono oltre 47 mila pari, al 43,2% dell’intero tessuto moda italiano, quasi 35 
mila sono nel Centro (32,1%) e 26,8 mila nel Mezzogiorno (24,6%). 
Le principali regioni italiane per numero di imprese del settore sono la Toscana, dove sono 
localizzate oltre 21 mila aziende attive, pari al 19,5% nazionale, e la Lombardia (quasi 18 
mila imprese pari al 16,4%). Più distanziate il Veneto (11%), la Campania (8,9%), l’Emilia 
Romagna (8,1%), la Puglia (6,8%) e le Marche (6,7%), ognuna delle quali si differenzia 
per settore di attività, specializzazioni produttive, dimensioni aziendali, livello di 
innovazione, strategie adottate, apertura ai mercati esteri. 
Tuttavia, pur con le dovute cautele, legate alle diverse caratteristiche territoriali e 
specializzazioni settoriali, è possibile rilevare un più alto livello di innovazione, legato in 
parte alla diffusa di produzione in proprio, nei sistemi della moda del Centro-Nord, e una 
maggiore propensione delle imprese del Mezzogiorno ad operare per conto terzi, anche se 
ovviamente non mancano casi di produzione con marchio proprio o stabilimenti produttivi 
di grandi imprese anche al Sud. Al tempo stesso sono le aree produttive del Nord Italia a 
registrare una maggiore apertura e capacità di proporsi sui mercati esteri, seguite da quelle 
del Centro e, infine, del Sud Italia, dove la produzione è più orientata a soddisfare la 
domanda interna. 
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In questo contesto è opportuno precisare che il mercato della sub-fornitura si sta 
gradualmente trasformando con imprese che da semplici terziste specializzate in una o più 
fasi di lavorazione stanno diventando a loro volta committenti, un aspetto che gli consente 
di acquisire interi processi produttivi. La capacità di offrire soluzioni, risolvere problemi, 
sgravare le imprese committenti di alcune funzioni a minore valore aggiunto è una delle 
dimensioni chiave del cambiamento in atto nel mercato della sub-fornitura. Ne deriva che 
la capacità del sub-fornitore di fornire al committente servizi che vanno al di là della 
semplice esecuzione delle funzioni produttive affidate rappresenti un fattore di 
competitività di crescente importanza. 
Le imprese committenti tendono, infatti, sempre più a dare in outsourcing non solo le 
singole fasi della produzione ma anche la sua organizzazione e gestione per concentrarsi in 
attività ad alto valore aggiunto. Per questo motivo le imprese ricercano sempre più sub-
fornitori in grado di offrire lavorazioni più complesse, pacchetti completi che includono 
oltre alla produzione anche attività di servizio strettamente collegate, come la ricerca di 
fornitori, la gestione degli approvvigionamenti, i servizi di logistica, ecc. 
La concentrazione delle risorse nelle attività ad alto valore aggiunto e lo spostamento della 
produzione in Paesi a basso costo, quindi, hanno determinato da un lato un aumento del 
fatturato e dell’utile aziendale (fino al 2008) ma dall’altro una parallela diminuzione delle 
imprese, della produzione e dell’occupazione. 
1.2 IL QUADRO ATTUALE 
Una team di ricerca del SMI (Sistema Moda Italia ), ha presentato ,lo scorso Aprile in 
occasione della manifestazione Pitti Immagine Uomo, un rapporto che  conferma ad oggi 
le stime, rilasciate lo scorso anno, relative all’andamento del settore. 
Il fatturato settoriale segnala una decrescita dell’ordine (almeno) del -4,4%, segnando il 
ritorno di dinamiche negative già sperimentate nel biennio 2008-2010. Il turnover 
complessivo si porta a poco meno di 50,5 miliardi di euro. 
Oltre al sell-out, che perderà ancora terreno, il bilancio settoriale del 2012 deve dar conto 
di altre dinamiche negative. Lo scorso anno non si è infatti interrotto il ridimensionamento 
di aziende e addetti. In particolare, sulla base delle elaborazioni di SMI, le aziende 
dovrebbero evidenziare su base annua una contrazione del -2,5%, corrispondente a quasi 
1.300 unità. 
Sul fronte del mercato del lavoro, gli occupati dovrebbero calare a poco più di 430 mila, 





Figura	  1.	  I	  numeri	  del	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  TM	  
 
 
Nel Report viene poi osservata una distinzione tra Tessile, produzione di filati e tessuti , e 
Abbigliamento-Moda, la parte finale del sistema, il così detto Fashion retail. 
Nel 2013 le vendite estere di Tessile-Moda hanno superato i 26,6 miliardi, evidenziando un 
trend leggermente negativo (-0,8%) su base annua. In particolare, il Tessile ha registrato un 
decremento del -6,3%, mentre l’Abbigliamento-Moda, pur mantenendosi 
complessivamente in area positiva (+2,4%), ha assistito ad un ridimensionamento del ritmo 
di crescita rispetto all’evoluzione a doppia cifra sperimentata nel 2011 (+10,1%). 
L’import di prodotti di Tessile-Moda dall’estero, se nel 2011 risultava in crescita del 
+9,6%, nel 2012, invece, ha accusato un’inversione di trend, evidenziando un decremento 
del -11,8%, corrispondente a quasi 18 miliardi di euro. In particolare, il Tessile, mostra una 





Figura	  2.	  Le	  esportazioni	  di	  TM	  italiano	  
 
L’effetto combinato dei flussi commerciali in uscita e in ingresso dal nostro Paese ha 
determinato nel 2012 un complessivo miglioramento del surplus con l’estero; il saldo 
risulta infatti pari a circa 8,8 miliardi di euro e in aumento di 2,2 miliardi di euro. 
Dal punto di vista merceologico, le vendite estere di filati e tessuti sono decresciute 
rispettivamente del -4,0% e del -3,1%. Tra i comparti del “valle”, l’abbigliamento in 
tessuto chiude il 2012 con un +2,6% rallentando le dinamiche sostenute nel 2011 
(+12,1%), mentre la maglieria registra un aumento del +3,6%. Dinamiche negative, invece, 
si evidenziano per la calzetteria, in flessione del -6,8%. 
Sul fronte dell’import, i prodotti tessili mostrano un calo generale; in particolare, l’import 
di filati diminuisce su base annua del -16,6%, quello di tessuti del -14,4%. Nel caso 
dell’Abbigliamento-Moda, l’abbigliamento in tessuto chiude l’anno a -9%, il settore 
calzature decresce del -9,8%, mentre la maglieria presenta una flessione più contenuta pari 
a -7,1%. 
Sotto il profilo geografico, l’export ha sperimentato dinamiche contrapposte nel caso dei 
mercati UE ed extra-UE, rivelatisi ben più tonici. Infatti, mentre la UE (che, si ricorda, 
assorbe il 53,9% dell’export settoriale) mostra una flessione del -5,3%, le aree extra-UE 
evidenziano una crescita del +4,9% (cfr. Fig.1). 
L’import, invece, perde sia nell’area intra-UE sia in quella extra-UE; quest’ultima, che, si 




Figura	  3.	  Il	  commercio	  estero	  dell’	  industria	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  2012	  
 
 
L’ analisi delle vendite estere per mercato di sbocco è significativa. Si rileva che Francia e 
Germania, anche nel 2012, si confermano i primi due mercati di sbocco del Tessile-Moda 
italiano, anche se in calo rispetto al 2011: l’export verso la Germania è diminuito del -7%, 
quello verso la Francia del -4,4%. Il Regno Unito (che nel 2011 aveva sperimentato una 
crescita del +7,1%) si arresta a un +1,9%. 
Passando ai mercati extra-europei, emerge un quadro complessivamente soddisfacente, con 
tutti i maggiori Paesi risultati in espansione su toni sostenuti. L’export verso gli Stati Uniti 
è cresciuto del +15,1%, quello verso la Russia del +9,5%; lo stesso Giappone ha mostrato 
un aumento del +14,9%. Ma è il mercato cinese a presentare il maggior dinamismo, 
risultando in crescita del +18,3%, che porta l’export italiano di Tessile-Moda a quota 728 
milioni di euro circa: grazie ad un simile dato, in un solo anno, la Cina è salita dal 
tredicesimo all’undicesimo posto del ranking dei principali sbocchi del Tessile-Moda 
italiano. Hong Kong, invece, rallenta la crescita (+0,2% nel 2012 rispetto a +23,6% nel 
2011) Sommando il dato di Hong Kong e Cina, questi mercati passerebbero al terzo posto 
seguendo solo Francia e Germania. 





Figura	  4.	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Relativamente alle aree di approvvigionamento, anche nel 2012 primo partner resta la 
Cina, assicurando il 24% dell’import di Tessile-Moda in Italia ma in decrescita del -18,4%. 
Secondo mercato di approvvigionamento, la Turchia mostra una contrazione passando dal 
+16% del 2011 al -8,6% del 2012. Con riferimento all’intra-UE, la Germania cede il -9,9% 
e in flessione risulta anche la Francia (-7,9%). Incrementi, invece, hanno interessato sia 
l’import proveniente dalla Spagna (+5,7%) sia dal Bangladesh (+8,8%). 
 
1.3 La congiuntura nel primo trimestre del 2013 
Sulla base dell’Indagine svolta dal Centro Studi SMI su un campione di oltre cento imprese 
operanti in tutti gli stadi della filiera, il 2013, a confronto con la rilevazione campionaria 
del maggio 2012, si è aperto con un “appiattimento” del trend positivo nel mercato estero e 




Figura	  5.	  La	  congiutura	  nell	  industria	  Tessile	  Moda	  Maggio	  2013.	  	  
Nel primo trimestre 2013, secondo le stime - si sottolinea - ancora provvisorie (e soggette a 
possibili rettifiche) effettuate sui dati di fonte aziendale (talvolta non ancora definitivi al 
momento della rilevazione), il fatturato complessivo del Tessile- Moda ritorna in territorio 
positivo (+0,9%). 
Tale risultato conferma ancora una volta l’andamento dicotomico che sta caratterizzando il 
mercato nazionale ed estero, nonostante i ritmi di calo e di crescita si presentino più deboli.  
Le vendite estere archiviano il primo trimestre con una crescita del +1,2%, controbilanciate da 
un mercato nazionale ancora sofferente (-2,0%). 
Dall’analisi dei due macro-comparti che costituiscono il Tessile-Moda, è evidente come la 
performance del “valle” sia positiva nel mercato estero (+1,6%), mentre sul fronte interno il 
trend sia nettamente in calo (-3,0%). A “monte”, invece, presenta una situazione di staticità 
nelle vendite estere (+0,1%), mentre il fatturato interno arresta il calo al -0,7%. 
Tra i comparti del Tessile, le maggiori sofferenze si rilevano per la filatura, mentre la tessitura 
risulta ancora best performer. Nel caso del “valle”, il mercato interno contrappone, alle 
dinamiche negative dell’abbigliamento, una certa vivacità nella maglieria e nella calzetteria, 
quest’ultima penalizzata sul fronte estero. 
Con riferimento alla raccolta ordini realizzata nei primi tre mesi dell’anno, il mercato interno 
presenta una contrazione sia per il Tessile (-2,7%) sia per l’Abbigliamento (-5,2%). Gli 
ordinativi esteri registrano invece una sostanziale stabilità per il “monte” e una crescita per i 
comparti a “valle”. 
Dall’indagine sul sentiment degli operatori relativamente all’evoluzione della congiuntura, si 
rileva come la maggioranza degli intervistati (58% del campione), considerando il prolungarsi 
 26 
dell’incertezza economica, propenda per una “stabilità” delle condizioni di mercato. Inoltre, si 
conferma a livelli elevati la quota di quanti temono un ulteriore peggioramento, 
corrispondente al 30% circa degli intervistati (costante rispetto alla rilevazione dello scorso 
anno). Solo un restante 12% delle aziende ritiene che il trend di mercato possa migliorare nei 
mesi a venire. 
Le proiezione sulla chiusura del 2013 sembrano confermare i dati del 2012. 
Sorvolando i dati di import, che confermano sostanzialmente il consolidamento di pratiche 
come outsourcing e offshoring, anche in un momento congiunturale di crisi generalizzata, se 
pure il volume degli acquisti è diminuito le proporzioni percentuali rimangono 
sostanzialmente uguali. 
A livello di filiera, la gestione internazionalizzata non costituisce un punto critico in quanto le 
pratiche sono ormai consolidate e condivise. 
È interessante invece notare come il settore goda di una dinamicità intrinseca. 
Il drastico calo di vendite complessivo sui mercati storici come quelli Europeo e Americano, 
nel biennio 2008-2009 aveva colto impreparati soprattutto le maison ma anche brand 
posizionati tra accessible Luxory e mass market, generando perdite e uno squilibrio 
devastante. 
Se pur momentaneamente le perdite abbiano scosso fortemente il settore moda, generando 
forti ridimensionamenti e necessarie riorganizzazioni strutturali, hanno anche insegnato una 
lezione che ora sembra tornare utile.  
Proprio come il 2008-2009 i mercati tradizionali tornano a perdere terreno, a livello di 
vendite, ma come si osserva dai dati, il settore riesce a sopperire a queste perdite solo aprendo 
in maniera chiara e decisa verso i mercati in via di sviluppo. 
 
 
1.4 Il concetto di Worldwide si allarga – L’internazionalizzazione necessaria 
Vedremo, nel capitolo successivo come già molte fasi della filiera siano gestite 
internazionalmente. Mentre fino ad oggi  il mercato di sbocco è stato sostanzialmente uno, 
quello occidentale (anche se logisticamente distanti America e Europa hanno reti 
infrastrutturali comuni) da oggi si affacceranno prepotentemente nuovi attori. 
La gestione dei mercati degli stati BRIC (Brasile, Russia, India, Cina ) ma anche STIM (Sud 
Africa, Turchia, Indonesia, Messico), a cui poi se ne potrebbero aggiungere altri come  Sud 
Corea, Malesia e altri ancora  sembra essere la frontiera su cui si lotterà per i prossimi 10- 20 
anni. 
Sono Stati che pur essendo distanti tra loro , hanno molti punti in comune, tre quelli cardine. 
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Popolazione ampie (maggiore di 600 milioni), anagraficamente giovani e in crescita, bilanci 
pubblici in ordine, e un economia diversificata e aperta agli scambi internazionali. 
Le grandi banche d’ affari come Goldman-Sachs, HSBC hanno individuato a livello 
Finanziario, i mercati nazionali dei sopracitati come i più floridi e con le più grosse possibilità 
recettive. 
Sembra evidente quindi che la strategia debba essere rivista, non solo le fasi a monte dei 
processi core dovranno essere gestite globalmente, che per altro già in parte lo sono, ma anche 
e sempre con maggiore attenzione  quelle a valle. Nell’ attesa che la ricettività dei mercati 
occidentali torni sui livelli di un tempo, l’ occasione di poter allargare notevolmente il proprio 
bacino di affari è troppo ghiotta per essere lasciata perdere. 
È certo che le difficoltà che dovranno essere affrontate, giocheranno un ruolo chiave nella 
riuscita del processo di internazionalizzazione. 
Complessità di carattere Organizzativo, Legale, Tecnico, e di Mercato. 
 
1.5 Investimenti ICT per fronteggiare le complessità globali.  
 
Michael Geoghegan, amministratore delegato Hsbc, ha dichiarato che “… stiamo entrando 
in una nuova fase dell’ economia globale, le economie emergenti cresceranno ad un ritmo 
tre volte superiore ai mercati occidentali..” e  “… le aziende che vogliono davvero sfruttare 
questa scia devono dotarsi di una piattaforma globale”. 
Gli ultimissimi dati sulla crescita dei BRIC, sembrano non confermare la crescita 
vertiginosa auspicata da Geoghegan, crescita media scesa al 5% , ma se c’è una frontiera 
che ha sicuramente ampi margini di sviluppo in futuro è indubbiamente quella. 
Il rapporto dell’ Osservatorio “ ICT & Business Innovation for Fashion Retail” (2010) 
analizza lo scenario attuale, evidenziando il periodo come uno dei più negativi per le 
economie mondiali, ma che ha enfatizzato per le imprese che operano nel settore del 
Fashion-Retail, l’ importanza di saper utilizzare al meglio tutte le leve gestionali, e tra 
queste soprattutto quella delle Tecnologie dell’ Informazione e della Comunicazione (ICT). 
È sempre più chiaro infatti che anche in questo comparto “tradizionale” delle tecnologie 
digitali, se ben comprese e utilizzate rappresentano una importante leva di innovazione e di 
miglioramento dei processi. 
 
 Capitolo 2: IL FASHION-RETAIL  
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2.1 La Supply Chain  caratteri strutturali.  
 
La complessità del sistema moda di cui abbiamo ampiamente discusso nel precedente 
capitolo, è fondato su due comparti principali: il Tessile,  che si occupa della produzione di 
filati e tessuti , e l’ Abbigliamento-Moda, la parte finale del sistema, che da qua in avanti 
chiameremo Fashion retail, che assembla i semilavorati del tessile e li vende al grande 
pubblico, questa distinzione necessaria, sarà lo spartiacque del nostro studio, ci 
concentreremo infatti sullo studio dei processi tipici della parte finale (retail) del sistema 
moda. 
 
Il contesto odierno,  caratterizzato in ogni settore dalla globalizzazione dei mercati, il trend 
condiviso in atto è quello dell’ internazionalizzazione di tutti i processi, compresi quelli di 
gestione della supply chain. (Approvvigionamento, Produzione Distribuzione, Logistica) . 
Per comprendere meglio le dinamiche differenti dell’ internazionalizzazione è necessario 
fare un ulteriore distinzione ,a seconda del mercato e del posizionamento del brand - di 
settori contigui che però si rivolgono a realtà differenti.  
Le aziende che si rivolgono a questi diversi settori di mercato devono necessariamente 
rispondere a logiche differenti in termini di internazionalizzazione.  
In generale considerando la  Supply Chain nella sua interezza, è possibile delineare tre 













Figura	  6.	  I	  tre	  modelli	  di	  gestione	  del	  settore	  moda	  
Il primo modello, solitamente adottato dalle aziende di lusso, vede l’ 
internazionalizzazione delle attività distributive, anche se le attività produttive e di 
sourcing sono fortemente gestite, controllate e localizzate centralmente. 
La fascia intermedia della piramide invece, vede solitamente la presenza di modelli a 
clessidra, dove la distribuzione ha una dimensione internazionale le attività di sourcing si 
rivolgono principalmente a fornitori esteri. Solo la produzione ha dimensione locale. 
Per le aziende che si rivolgono al mass market, infine , emergono nella maggior parte dei 
casi configurazioni di full global player , cioè filiere che giocano tutti e tre gli stadi 
principali della supply chain su una scacchiera globale. 
Ovviamente bisogna considerare che ogni scelta deve essere presa in maniera coerente con 
i fattori critici di successo delle imprese e con il posizionamento del brand. 
 
Per quanto riguarda i processi di Distribuzione e Logistica, si può osservare come stiano 
assumendo un ruolo centrale i mercati emergenti, soprattutto per beni di lusso. In questo 
ambito la scelta del canale di vendita, si basa sulla coerenza del brand e con la tipologia di 
contatto che l’ azienda ha intenzione di instaurare col mercato, sulle modalità con cui 
gestire la domanda e su gli investimenti e costi operativi che ha scelto di sostenere. 
Per i processi di Approvvigionamento e Produzione vi è come in molti altri settori dell’ 
industria, un crescente ricorso al modello della “doppiaO” : Outsourcing (con conseguente 
frammentazione della filiera e Offshoring (delocalizzazione delle attività produttive in aree 
geograficamente distanti) 
Absolute	  	  Luxury	  	  
Aspirational	  &	  Accessible	  Luxury	  Mass	  Market	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Nel settore della moda, però queste dinamiche hanno avuto velocità differenti a seconda 
del settore di riferimento. 
Da una parte il mass market ha spinto in maniera massiccia  l’ utilizzo dell’ offshoring 
verso i così detti “low cost countries “ dall’ altra i brand di lusso si sono limitati all’ 
outsourcing verso specialisti del settore e artigiani  non tralasciando l’ importanza del 
Made in Italy. Molte aziende prediligono comunque un approccio misto. 
In riferimento ai processi di Approvvigionamento e Produzione una ricerca del 2011 dell’ 
Osservatorio del politecnico di Milano riguardante le strategie del Fashion, osserva che il 
processo di delocalizzazione della Produzione di prodotti finiti all’ estero in fabbriche di 
proprietà è essenzialmente molto marginale, più della metà del campione non  ha 
internazionalizzato (campione 120) e meno di un quarto lo ha fatto ma non in maniera 
elevata. Il quadro sembra non cambiare  di molto per nella previsione per i prossimi tre 
anni. 
Per quanto riguarda l’ Approvvigionamento, sia che si tratti di materie prime che di 
semilavorati o addirittura quello di prodotti finiti, il quadro cambia significativamente. 
In particolare, per il 40% del campione , più del 50 % dei prodotti finiti proviene da 
fornitori esteri, solo per il 9% non c’è outsourcing. 
Dallo studio si evince come il manufacturing presenti un grado di esternalizzazione 
controllata mentre per il sourcing, in molti casi è già gestito in maniera globale, facendo un 
forte ricorso al offshoring spesso approvvigionandosi da fornitori del Far-East. 
 
Nel corso degli ultimi anni, il tema della gestione della Supply Chain ha assunto una 
rilevanza sempre maggiore per le aziende del Fashion retail, sulla scia dei grandi 
cambiamenti che lo hanno caratterizzato,  in particolar modo la globalizzazione dei 
mercati, la tendenza alla deverticalizzazione e all’offshoring delle attività produttive, lo 
spostamento dell’attenzione verso le fasi distributive e di retail. 
 
Alle tradizionali problematiche legate ai lunghi leadtime della Supply Chain tessile e ai 
ritmi dettati dalle stagioni della moda, si aggiunge oggi la necessità di coordinare una rete 
di attori molto diversi tra loro sia per quanto riguarda la localizzazione geografica che per 
quanto riguarda la dimensione, la specializzazione e l’approccio gestionale e organizzativo. 
In particolare, tre sono i filoni al centro del dibattito accademico e dei practitioners 
riguardo alla gestione della filiera di produzione e distribuzione in questo settore. 
Innanzitutto si osserva una forte necessità di coordinamento lungo la filiera di produzione e 
distribuzione. Occorre quindi individuare le caratteristiche che lo facilitano e stabilire 
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un’adeguata ripartizione di rischi, benefici e potere contrattuale nei diversi stadi della 
Supply Chain. 
In secondo luogo ci si chiede quale strategia di Supply Chain sia più adeguata per questo 
settore. In particolare, in funzione del posizionamento sul mercato finale e dell’incidenza 
del fattore “moda”, alcune aziende cercano di perseguire un approccio lean, altre scelgono 
il cosiddetto modello agile, altre ancora preferiscono una strategia ibrida con un 
comportamento lean nelle fasi più a monte e agile in quelle più vicine al mercato di 
consumo. 
Infine c’è una forte necessità di sviluppare strumenti e tecniche specifici per la gestione 
della Supply Chain di questo settore, come, per esempio, il Quick Response (QR), 
l’Efficient Consumer Response (ECR), l’utilizzo degli early sales per la gestione della 
domanda. 
 
Inoltre, per meglio comprendere le problematiche legate alla Fashion Supply Chain, 
occorre sottolineare che, come ho accennato nel precedente capitolo, mentre in passato il 
termine “fashion” si riferiva quasi unicamente al settore del Tessile-Abbigliamento (o in 
qualche caso alla pelletteria), oggi la definizione di “ fashion industry” si è estesa fino ad 
includere altri settori (in particolare la gioielleria, l’orologeria, l’occhialeria, l’homewear e 
i complementi d’arredo) che sono ugualmente influenzati dal “fattore moda” e quindi – pur 
appoggiandosi a Supply Chain diverse da quella del settore Tessile-Abbigliamento per 
quanto riguarda la configurazione, ma che condividono con esso alcune caratteristiche che 
permettono di identificare secondo un’accezione più ampia quello che è oggi il meta-
settore del Fashion. 
In questo scenario è fondamentale analizzare le caratteristiche che guidano la 
competizione, chiarire che cosa si intende per Fashion Supply Chain e mettere in luce le 










2.2 I Macroprocessi  
 
 
Figura	  7 Mappa	  dei	  macroprocessi	  di	  un	  azienda	  del	  Fashion	  Luxory.	  Fonte	  riservata.	  
	  
 
Lo schema sopra rappresenta, quali sono le interconnessioni tra le macro attività all’ 
interno di una maison. 
Questo è ovviamente uno schema generico, di massima, è impensabile che una struttura di 
questo genere sia replicabile in altre aziende. 
Ogni azienda segue i propri processi, affinati nel tempo, che secondo le proprie modalità di 
fare business ritiene più adeguati e idonei ad ottenere i propri obiettivi. 
Va da se, che in questo settore  è molto difficile individuare best practice, in quanto  
 lo schema sopra serve infatti a dare un idea generica, ma è più che verosimile che si 
possano trovare configurazioni profondamente differenti. 
Ci sono aziende leader che esternalizzano più dell 90 % della produzione, altre al contrario 
solo il 20 % ( accessori e pelletteria), è chiaro che avere uno schema univoco è 
impensabile, come d’ altronde è impensabile di scegliere delle best practicies, data la 
varietà di modi di gestire le aziende, in base al brand, al target e mercati di sbocco. 
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Il mondo della moda poi,  per quanto sia strutturato industrialmente ha delle caratteristiche 
intrinseche che sono enormemente diverse da quelle degli altri comparti produttivi come il 
metalmeccanico o il siderurgico. 
Le dinamiche di progettazione e creazione della collezione sono estremamente delicate e 
personali,  possono subire trasformazioni in itinere che non sono assolutamente 
preventivabili, anche molto a spostate nel tempo e anche nelle strutture più organizzate. 
Dai disegnatori delle linee o singoli particolari, fino ai direttori creativi, il mondo della 
moda è un mondo dove deve prevalere una grande creatività, questo aspetto necessario 
impedisce di stabilire schemi con strutture rigide, o con processi lineari. 
La peculiarità di tale settore è quella di poter avere centinaia di Gateway in ogni momento 
del processo,  questa caratteristica rende 
 
      ICT supporto ai processi  
 
In questa fase vogliamo, individuate le business area e i processi, segnalare le singole 
attività svolte e le strutture IT che le supportano. 













2.2.2  Merchandising  
 
Process Sub-Process Functionalities Applications 


















e formule di calcolo 
PRICING 
MANAGEMENT  






































Definizione temi sulla 
base delle seguenti 
tipologie: 
- delivery package 
- kit 
- new store openings 





(es. priorità di 
spedizione, a cliente, a 




Definizione dell'Ideal SISTEMA 
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- preseason forecasting 
per nuovi item e carry-
over item 
- in-season re-
forecasting per nuovi 
item e carry-over item 
DEMAND 
MANAGEMENT 
Definizione piano di 















2.2.3 Sales  
 
Process Sub-Process Functionalities Applications ICT 
Buying & 
Planning 
Non DOS - Sales 
budgeting 
Definizione gerarchie e 




Definizione gerarchia e 
classificazione clienti 























  Definizione del piano di 







Reporting operativo:  
- analisi online per 
pilotare le campagne 
































Acquisizione e archiviazione 
immagini/fotografie/sketch 
etc. di prodotto 
COLLECTION 
DEVELOPMENT - PLM 
Coding 
(RM, FP), 
item master  
Gestione Regole di codifica 
ITEM (Registry) 
- costruzione del codice 
- definizione attributi (valori 
di riferimento, etc…) 
COLLECTION 





















- prodotto finito 




DEVELOPMENT - PLM 





- prodotto finito 
- componente   
- prototipo 
- campione 
- griglie taglie 
- griglia opzioni (calzata drop 
etc.) 
COLLECTION 
DEVELOPMENT - PLM 
Gestione attributi dell'ITEM: 
- attributi di ciclo di vita 
dell'item (es. evento in cui è 
nato, se è un carry-over, se è 
COLLECTION 
DEVELOPMENT - PLM 
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un nuovo item)   
- attributi di definizione 
markdown 
- hierarchy di prodotto 
(RETAIL) 
- attributi di classificazione 
per processo produttivo (es 
categoria di capacità)  
- attributi di classificazione 
per processo d'acquisto 
(politiche di lotto) 




- funzione d'uso 
(MERCHANDISING)  
- tipologia di materiale  
- attributi di classificazione 
per processo distributivo (per 
spedizione e fatturazione - es. 
materiali pregiati, categorie 
doganali, paese d'origine, 






Gestione scheda tecnica 
(report con layout 
predefinito): 
- informazioni di costruzione 
e di assemblaggio prodotto 
- procedura e indicazioni di 
collaudo  
- procedura e indicazioni di 
riparazione  
COLLECTION 
DEVELOPMENT - PLM 





DEVELOPMENT - PLM 
Gestione catalogo di vendita: 
- per stagione 
- per collezione/evento 
- per canale  
COLLECTION 









DEVELOPMENT - PLM 
Prototyping  Definizione codice 
provvisorio o definitivo 
prototipo 
COLLECTION 




DEVELOPMENT - PLM 
Gestione prototipo a 
magazzino 
COLLECTION 
DEVELOPMENT - PLM 
Valorizzazione prototipo COLLECTION 
DEVELOPMENT - PLM 
Product 
engineering 
Modello CAD prodotto CAD SYSTEM 
Ottimizzazione piazzamenti COLLECTION 
DEVELOPMENT - PLM 
Definizione consumi  COLLECTION 
DEVELOPMENT - PLM 
Definizione tempi operazione 
(tempi ciclo) 
COLLECTION 





Definizione codici campioni COLLECTION 
DEVELOPMENT - PLM 
Definizione lancio di 
campionatura 
COLLECTION 
DEVELOPMENT - PLM 
Definizione dati tecnici 
(distinta base e ciclo) 
campioni  
COLLECTION 





Produzione & Acquisti 
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Produzione & Acquisti 
Valorizzazione campione SISTEMA 
GESTIONALE - 










ento) distinta base neutra di 
ingegneria 
COLLECTION 
DEVELOPMENT - PLM 
Gestione regole di coloritura 
per diba di ingegneria 
COLLECTION 
DEVELOPMENT - PLM 
Gestione 
(Creazione/modifica/annullam
ento) distinta base colorata di 
ingegneria 
COLLECTION 
DEVELOPMENT - PLM 
Gestione 
(Creazione/Modifica/Annulla
mento) cicli di ingegneria 
COLLECTION 
DEVELOPMENT - PLM 
Gestione Classi di impiego - 
ingegneria 
COLLECTION 
DEVELOPMENT - PLM 
Gestione delle percentuali di 
sfrido dei componenti - 
ingegneria 
COLLECTION 
DEVELOPMENT - PLM 
  Gestione dei consumi per 
taglia - ingegneria 
COLLECTION 
DEVELOPMENT - PLM 
Cost 
simulation 
Gestione parametri e formule 
di simulazione 
COLLECTION 
DEVELOPMENT - PLM 
Definizione e simulazione del 
costo industriale 
COLLECTION 








ento) distinta base di 
produzione neutra 
SISTEMA 
GESTIONALE - Dati 
tecnici & Costi 
Gestione regole di coloritura SISTEMA 
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Cycle) GESTIONALE - Dati 
tecnici & Costi 
Gestione 
(Creazione/modifica/annullam
ento) distinta base di 
produzione colorata 
SISTEMA 
GESTIONALE - Dati 
tecnici & Costi 
Gestione delle classi di 
impiego 
SISTEMA 
GESTIONALE - Dati 
tecnici & Costi 
Gestione delle percentuali di 
sfrido dei componenti 
SISTEMA 
GESTIONALE - Dati 
tecnici & Costi 
Gestione dei consumi per 
taglia 
SISTEMA 
GESTIONALE - Dati 
tecnici & Costi 
Gestione 
(Creazione/Modifica/Annulla
mento) cicli di produzione 
SISTEMA 
GESTIONALE - Dati 
tecnici & Costi 
Costing Gestione costi minuto SISTEMA 
GESTIONALE - Dati 
tecnici & Costi 




GESTIONALE - Dati 
tecnici & Costi 
Gestione costo medio 
effettivo 
SISTEMA 
GESTIONALE - Dati 
tecnici & Costi 
Gestione overhead SISTEMA 
GESTIONALE - Dati 







Gestione organizzazione forza 





Gestione del size profile  ORDER ACQUISITION  








showroom DOS e NON DOS  
Definizione proposta riordine 
/ riassortimento DOS e NON 
DOS 
ORDER ACQUISITION  
Definizione proposta ordine e 
riordine da parte di Agenti 






Definizione proposta ordine 
MTO-MTM retail 
RETAIL (Solo per parti 
in scope ai processi SCM) 
Definizione proposta ordine 






Immissione ordine (qualsiasi 
tipologia: previsionali, finali, 
bulk…) 
SISTEMA 
GESTIONALE - Vendite 
Validazione dell'ordine SISTEMA 
GESTIONALE - Vendite 
Modifica dell'ordine SISTEMA 
GESTIONALE - Vendite 
Annullamento dell'ordine SISTEMA 
GESTIONALE - Vendite 
Conferma ordine al cliente SISTEMA 
GESTIONALE - Vendite 
Reporting Reporting operativo su 






























Gestione calendario capacità 




Gestione criteri/politiche di 




Gestione piano di produzione 
(proposta di lancio, proposta 





Gestione condizioni fornitura SISTEMA 
GESTIONALE - 
Produzione & Acquisti 
Gestione tariffe di lavorazione SISTEMA 
GESTIONALE - 
Produzione & Acquisti 
Negoziazione condizione 




Produzione & Acquisti 




Produzione & Acquisti 














MPS execution: a plan to 
produce in each time period 




Produzione & Acquisti 
MRP execution 




Produzione & Acquisti 
Gestione suggerimenti MPS SISTEMA 
GESTIONALE - 
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Produzione & Acquisti 
Gestione suggerimenti MRP SISTEMA 
GESTIONALE - 
Produzione & Acquisti 
Production Purchasing 




ento) ordini di acquisto 
SISTEMA 
GESTIONALE - 





  SISTEMA 
GESTIONALE - 







ento) commessa di produzione 
SISTEMA 
GESTIONALE - 
Produzione & Acquisti 
SISTEMA 
GESTIONALE - 
Produzione & Acquisti 
SISTEMA 
GESTIONALE - 
Produzione & Acquisti 
SISTEMA 
GESTIONALE - 
Produzione & Acquisti 
  Rilevazione e gestione 




Produzione & Acquisti 
SISTEMA 
GESTIONALE - 
Produzione & Acquisti 
SISTEMA 
GESTIONALE - 
Produzione & Acquisti 
SISTEMA 
GESTIONALE - 






Pianificazione dei collaudi 
(missioni collaudatori) 
QUALITY, RETURNS & 
REPAIRS 
MANAGEMENT 
QUALITY, RETURNS & 
REPAIRS 
MANAGEMENT 




  Suppliers evaluation and 





























Codifica licensing items SISTEMA 
GESTIONALE - 
Anagrafiche 
Gestione cross-references SISTEMA 
GESTIONALE - 
Anagrafiche 
Acquisizione ordine cliente SISTEMA 
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GESTIONALE - Vendite 
Gestione acquisto SISTEMA 
GESTIONALE - 
Produzione & Acquisti 
Gestione spedizione e 
fatturazione a cliente 
SISTEMA 







Gestione mappature aree e 
modalità di 




Gestione fisica giacenze di 














Conta fisica magazzini WAREHOUSE 
MANAGEMENT 
SYSTEM 








Gestione flussi informazioni 







Determinazione costi di 
trasporto per autofatturazione 
TRANSPORT 
MANAGEMENT 
Planning trasporti (volumi, 















GESTIONALE - Vendite 
Repairs 
manageme
Gestione della diba di 
riparazione 
QUALITY, RETURNS & 
REPAIRS 
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nt  MANAGEMENT 
Gestione delle spare parts QUALITY, RETURNS & 
REPAIRS 
MANAGEMENT 
Gestione del listino di 
riparazione   
QUALITY, RETURNS & 
REPAIRS 
MANAGEMENT 
Gestione ticket di riparazione QUALITY, RETURNS & 
REPAIRS 
MANAGEMENT 
Gestione commessa di 
riparazione 




magazzino delle spare parts 







Gestione autorizzazione al 
reso 
QUALITY, RETURNS & 
REPAIRS 
MANAGEMENT 
Movimentazione e gestione 
fisica a magazzino dei 
prodotti resi 
QUALITY, RETURNS & 
REPAIRS 
MANAGEMENT 











Gestione ondate di spedizione ALLOCATION/REALLO
CATION 
Allocation execution (output: 




  SISTEMA 
GESTIONALE - Vendite 











GESTIONALE - Vendite 
Emissione bolla di 
accompagnamento 
SISTEMA 
GESTIONALE - Vendite 
Emissione fattura SISTEMA 












GESTIONALE - Vendite 
Merchandis
e tracking  
Definizione dell'ideal delivery SISTEMA 
GESTIONALE - 
Merchandising 
Gestione e controllo dell'ideal 
delivery (esecuzione e 
tracking)  
SISTEMA 




















- associazione fatture passive 
con movimenti 















Valorizzazione giacenze di 





Valorizzazione del conto 













Reportistica di confronto dei 























Web site management 
(catalogue, prices, 
presentation) 
   e-commerce   
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Web order acquisition 
(customer data collection, 
product selections, payment 
and check out)  
   e-commerce   
E-commerce order 
management 
   e-commerce   
E-commerce warehouse 
management 
   e-commerce   
E-commerce shipping and 
invoicing (final customer) 
   e-commerce   
E-commerce Reporting & 
Analysis 
  Business intelligence 
 
 
2.2.6 Retail management 














Open To Buy  Definizione 
gerarchie e classi di 







door (per def. OTB) 
DEMAND 
MANAGEMENT 
Definizione OTB per 
region e category 
DEMAND 
MANAGEMENT 


















New DOS planning Pianificazione 
apertura negozi: 
location, categorie di 
prodotto 
  
Target Plan Obiettivi periodici 






Vendita a franchisee 




gestione acquisti per 
negozio (esempio 
articoli in licenza) 
RETAIL SYSTEM 











  Replenishment da 











  Gestione proposta di ALLOCATION/REALLO
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quantità da riallocare CATION 
  Prenotazione 
quantità di 
riallocazione (output: 
proposta di quantità 
di allocazione ) 
ALLOCATION/REALLO
CATION 
Retail Reporting & 
Analysis 





Store master data gestione anagrafiche 
negozi/magazzini 
RETAIL SYSTEM 






per il bilancio 
RETAIL SYSTEM 
Sales audit Controllo incassi e 











rifornisce uno o più 
negozi 
RETAIL SYSTEM 
Shelf management Posizionamento 
negli scaffali 
RETAIL SYSTEM 
Labelling Etichettatura merce RETAIL SYSTEM 




and Cycle Counting 















Sales & Returns 
transactions 
Transazioni di cassa RETAIL SYSTEM 
VAT management gestione dell'IVA: 
vendite esenti IVA 
RETAIL SYSTEM 
Duty Free Gestione listini Duty 
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Gift card managment gestione carte regalo RETAIL SYSTEM 




Store security / Loss 
prevention 
Sicurezza    
Store 
planning  
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Royalties    FINANCE SYSTEM 





























Credit management   FINANCE SYSTEM 












  FINANCE SYSTEM 





Risk management   TREASURY SYSTEM 





Financial reporting   Business intelligence 
MRP (Management 
Reporting Package) 
  Business intelligence 





  Business intelligence 
Flowthrough margin   Business intelligence 
Plan, budget, 
forecast management 
  Business intelligence 
 
 




Process Sub-Process Functionalities Applications ICT 
HR 
Management 
Budget   HR SYSTEM 
Employees 
management 
  HR SYSTEM 
Organization   HR SYSTEM 





  HR SYSTEM 
Performance 
management 
  HR SYSTEM 
Payroll Industry   PAYROLL SYSTEM 
Retail   PAYROLL SYSTEM 
Payroll & 
Rewarding 
  PAYROLL SYSTEM 
Training E-learning     
Classroom      
Recruitment CV Management   HR SYSTEM 
Resources 
Selection  
    
 
Si nota quanto siano complesse le iterazioni tra diverse unità di business e supporti IT, di 
come siano concatenate le attività di processi diversi tra loro, e di come quindi sia 
estremamente complessa la gestione dei supporti tecnologici. 
A questo va poi aggiunto che la divisione ICT, se da una parte cerca di coadiuvare i legami 
tra aree differenti, essendo se stante intrinsecamente, porta nuove complessità, di relazioni 
sia al proprio interno che con le altre unità di business. 
 
2.3 Un approccio sistemico per  ICT  
Filippo Osella, Chief Financial Officier di Seven commenta “ in molte aziende c’è 
sicuramente una forte consapevolezza e sensibilità verso i temi dell ICT da parte della 
direzione della Supply Chain. L’ altra faccia della medaglia è che si può essere consapevoli 
e sensibili, ma poi non allocare un corretto budget per progetti ICT. Ed economicamente 
parlando il momento non è dei più favorevoli…”  
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Se da una parte infatti è indubbiamente una leva fondamentale e la sua importanza sia 
ampiamente condivisa, la natura immateriale dell’ investimento ICT, spesso porta a 
relazioni estremamente complesse tra le Direzioni di business e quelle ICT. 
I problemi insiti nell’ iterazione tra la direzione ICT e le direzioni di Business ne rendono  
necessaria una analisi accurata, che consideri sia elementi di natura strategica, sia le 
esigenze più puntuali (allocazioni di budget, il rilascio dei progetti,ecc).  
Solo una visione razionale, strutturata e complessiva può migliorare la relazione e la 
condivisione tra le differenti Divisioni. 
 
2.4 Mappa dei processi 
 
 
Figura 8.Mappa dei processi. (Fonte riservata) 
L’ interazione non è ben rappresentata da un punto di snodo, bensì da un insieme 
complesso di processi e ruoli chiave che devono essere collegati tra loro, e incernierati per 
far si che non ci siano contrasti. 
La costruzione delle relazioni tra le divisioni, è un processo complesso costituito da attività 
core: 





























• Comunicazione biunivoca 
• Formulazione del budget 
• Change management 
• Gestione delle attività correnti 
• Misurazione delle performance 
L’ idea comune è che non esista una soluzione unica per gestire queste iterazioni. 
Considerata l’estrema complessità, è inevitabile che debbano essere gestite e governate con 
un approccio complessivo e sistemico. 
È così necessario saper dosare contemporaneamente le leve gestionali quali: 
obiettivi e responsabilità; è fondamentale definire un sitema di P&C, ( planning e control) 
dei progetti che preveda una definizione formale degli impegni e delle responsabilità; 
persone, competenze e cultura; è necessario sviluppare dei piani di training e formazione 
trasversali che vedano coinvolti key users di ICT e line of Business. 
ruoli e organizzazione; ridisegnare l’ assetto organizzativo per creare  
Processi regole e strumenti;  l’ introduzione di standard su processi e servizi può aiutare a 
chiarire la natura dei servizi (ITIL, COBIT, ecc..), ma anche strumenti di project 
management e Business Tecnology Optimisation possono aiutare a strutturare i momenti di 
iterazione 
 
2.5 Gestire magazzini e  punti vendita su scala mondiale  
 
Come ha ammesso Ari Zlotkin,  Presidente e fondatore della maison Anne Fontaine : « Il 
primo ad essere convinto, deve essere il proprietario. È a lui che spetta infondere nel 
proprio team la visione e la cultura dello sviluppo internazionale» 
L’internazionalizzazione risponde sia al bisogno della rivalutazione di una rete già 
operativa sia a una logica di anticipazione. 
Spesso, delle analisi di mercato preliminari determinano l’avvio o il congelamento del 
progetto, assieme ai suggerimenti di società di consulenza specializzate nell’export, nei 
modelli economici o nell’organizzazione. 
A seconda del settore di specializzazione del distributore, il modello e il catalogo possono 
essere esportati interamente o solo in parte, così come sono. L’errore da non commettere è 
pensare che la strategia vincente attuata in determinati Paesi valga anche per tutti gli altri! 
La riuscita di un insediamento oltre confine dipende in primo luogo dalla capacità 
dell’azienda di comprendere e adattarsi al colore locale tipico di ogni Paese. IL marchio 
Anne Fontaine l’ha sperimentato, dopo aver creato una filiale statunitense composta quasi 
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esclusivamente da dipendenti francesi, l’azienda ha dovuto rivedere le proprie scelte nel 
giro di qualche mese, assumendo un team professionale formatosi direttamente negli USA. 
Una volta reclutati i venditori e direttori locali, resta da implementare il sistema 
informativo corrispondente. In base alla volontà di conferire un grado più o meno elevato 
di autonomia alla nuova entità creata, la sede dovrà adattare i parametri di acquisto e 
riassortimento, i margini di manovra sui prezzi e le promozioni, l’assortimento delle 
collezioni e dei prodotti. 
Fattore determinante : il dialogo tra la sede centrale e i punti vendita esteri sarà efficace e 
proficuo solo a condizione che i processi funzionali e commerciali risultino omogenei. È 
dunque fondamentale dedicare il tempo necessario a mettere per iscritto gli atti legati alla 
vendita, alla gestione, alle risorse umane e alla tecnologia. 
Allo stesso tempo, è indispensabile selezionare un software per la gestione retail tradotto 
nella lingua del paese e compatibile col sistema gestionale centrale. I primi mesi 
impongono frequenti andirivieni tra la sede dell’marchio e i nuovi stabilimenti, al fine di 
trasferire a poco a poco la cultura dell’azienda e di accompagnare la società consociata. 
Ma sono anche i dettagli che garantiscono la riuscita di un’espansione all’estero. La 
legislazione sul diritto del lavoro e le attività commerciali (note di credito, resi merce, il 
CRM ecc.) imporranno che i software selezionati dall’azienda in centrale siano adattati ai 
nuovi parametri. Si devono poi considerare gli aspetti contabili, sul piano delle scritture 
così come dell’hardware utilizzato (i modelli di stampanti fiscali variano da un paese 
all’altro ed è spesso necessario ricorrere ad hardware omologato). 
Ci sono altri particolari indispensabili da prevedere: la gestione dei collegamenti telefonici 
e internet tra i punti vendita e la sede. È inoltre importante assicurarsi che i PDA o le 
periferiche informatiche inviate siano compatibili con le prese elettriche del paese! 
Ecco un sommario di tutti i passaggi che contribuiscono a una crescita internazionale 





• Inquadramento dell’organizzazione futura, con l’intervento di un business 
consultant del paese d’insediamento 
• Definizione dei prerequisiti necessari (hardware, software) 
• Scelta dei partner (locali e internazionali). 
Fase 2 
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• Realizzazione di un prototipo informatico per la gestione del negozio 
• Attuazione dei negozi pilota 
• Redazione dei processi per i punti vendita. 
Fase 3 
• Formazione del personale in negozio 
• Traduzione di tutti i documenti necessari ai processi 
• Formazione di tecnici informatici locali 
• Roll out nel(i) Paese(i) target 
• Strutturazione del servizio di assistenza (hardware e/o software), realizzata 
localmente o a distanza. 
 
2.6 Localizzazione  
 
Se da una parte il mercato sembra essere diventato, uno e sempre più vasto, dall’ altra le 
complessità che ne accompagnano tale allargamento si moltiplicano in maniera 
esponenziale. 
La globalizzazione è lungi dall’avere eliminato le specificità culturali e le abitudini di 
consumo locali.  
Fare commercio a Bombay o a San Paolo resta un’esperienza particolare, differente sotto 
numerosi aspetti da una vendita effettuata a Parigi o a Milano. 
Ovunque o quasi, i governi moltiplicano le regole destinate a meglio controllare le 
transazioni, migliorare la riscossione delle tasse e delle imposte ed a ridurre i flussi di 
denaro occulto. Questa tendenza si manifesta tanto nei paesi emergenti quanto nei paesi 
avanzati come quelli dell’Unione Europea.  
In Portogallo, per esempio, un decreto entrato in vigore nel 2011 obbliga le aziende 
commerciali ad utilizzare dei software di fatturazione omologati dalla Direzione delle 
Imposte. 
Parallelamente il rispetto dei diritti dei consumatori in generale e della loro vita privata in 
particolare è una preoccupazione sempre più condivisa dalle autorità. 
 La Russia ne è un buon esempio: dal 2007, vincola gli operatori a dichiararsi presso un 
organismo ufficiale paragonabile alla CNIL (Commissione Nazionale dell’Informatica e 
delle Libertà), ad ottenere il consenso scritto delle persone per utilizzare i loro dati 
personali, o addirittura a interrompere le operazioni poi a distruggere i dati su semplice 
richiesta e anche la regolamentazione destinata a salvaguardare i consumatori è stata 
rafforzata l’ anno passato. 
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Contrariamente ai precursori, i paesi che intendono recuperare il loro ritardo in questi 
settori vanno direttamente all’ultimo stadio senza passare dalle tappe intermedie. Bisogna 
dunque essere capaci d’integrare velocemente una legislazione complessa. E in materia 
fiscale, una riforma come quella intrapresa in Portogallo non si gestisce con qualche 
applicazione sviluppata per la circostanza: essa tocca il cuore del sistema di gestione 
commerciale. Per una riuscita internazionale, le aziende operanti in questo settore non 
hanno altra scelta che anticipare. 
Un progetto di implementazione internazionale è, per natura, complesso, bisogna 
sollecitare esperti locali – fiscalisti, specialisti in immobili commerciali, del settore 
marketing, ecc. – ciascuno competente nel suo dominio e non sempre abituati a comunicare 
tra loro.  
Da ciò, l’interesse, di elencare le specificità del paese interessato, di ricorrere ad una griglia 
di lettura. 
Il primo merito di questa griglia è limitare al massimo le dimenticanze durante la fase 
iniziale del progetto. Si devono prendere in considerazione differenti rubriche e sotto-
rubriche: 
•  Specificità organizzative: alfabeto e lingua di lavoro, orari di apertura, 
regole di trasporto nel paese, ecc. 
•  Specificità tecniche: hardware, interfacce, ambiente tecnico, ecc. 
•  Specificità funzionali in sede: riferimenti prodotto, condizioni d’acquisto, 
gestione degli stock, ecc. 
•   Specificità funzionali di negozio: gestione delle vendite, servizio clienti, 
CRM, ecc. 
Ciascuna di queste voci è subordinata a vincoli di legge e/o ad aspettative particolari del 
mercato. In Russia, per esempio, la gestione delle merci in sede s’accompagna a procedure 
particolari: i DDT provenienti dai fornitori non devono solo menzionare la quantità 
ordinata, ma anche quella che il fornitore dichiara di avere spedito e quella che il 
distributore riceve all’arrivo. Obiettivo per il governo: controllare meglio i flussi di merci 
nella fase d’inoltro. 
Di genere differente, difficile mettere in atto un programma di CRM in Corea senza 
integrarvi il calendario lunare locale. Utilizzato da una frangia importante della 
popolazione, ritma gli eventi della vita quotidiana, ricorrenze in testa. 
Riguardo la fatturazione del consumatore finale, infine, il Messico ha sistematizzato in 
questi ultimi anni la fattura elettronica, ivi compreso per le transazioni classiche in 
negozio. Il cliente è invitato a lasciare un indirizzo mail al quale il commerciante invia, 
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oltre allo scontrino, una fattura dematerializzata in buona e debita forma. Questa procedura 
è obbligatoria dal 2010 per gli importi superiori a 2.000 pesos (circa €110). Un modo come 
un altro di abituare i consumatori a ricevere, poi ad esigere, una traccia scritta e dettagliata 
dei loro acquisti. Salvo che non si preferisca, come a Taiwan, incitarli con un sistema di 
lotteria.  
I cinesi famosi per la loro inclinazione alle lotterie ed ai giochi d’azzardo. Maliziosamente, 
il governo taiwanese utilizza questa inclinazione per limitare le transazioni «di mano in 
mano». La regolamentazione impone su ogni scontrino la presenza di un numero unico, 
detto «numero di GUI» (l’acronimo di Government Unified Invoice), dichiarato e 
conforme al sistema di numerazione in vigore. Ogni due mesi, una lotteria di Stato 
permette al portatore dello scontrino sorteggiato di vincere una ragguardevole somma di 
denaro. I consumatori hanno quindi tutto l’interesse ad esigere ed a conservare gli scontrini 
in questione. 
È evidente, in materia di commercio, ciascun paese conserva i suoi usi e costumi. 
Utilizzare una griglia di lettura unica permette nondimeno di distinguere certe 
preoccupazioni e idee comuni, che trascendono le differenze locali. Una constatazione che, 
al momento di definire l’architettura del sistema gestionale, può rivelarsi preziosa. 
Se i vincoli legali e di mercato possono divergere da un paese all’altro, gli obiettivi che li 
ispirano sono spesso gli stessi. La trasparenza delle transazioni, l’accresciuto rispetto delle 
regole fiscali figurano, si è visto, tra le priorità di numerosi governi. Riguardo ai brand, gli 
obiettivi di fidelizzazione della clientela o di accrescimento dei margini sono condivisi 
dalla maggior parte delle aziende. 
L’esperienza accumulata in quel paese o in quell’azienda può dunque servire altrove. Ed il 
ruolo di una soluzione di gestione negozio è quello di permettere tali trasferimenti 
d’esperienza, di affrancare regole comuni per accelerare e rendere più affidabile 
l’avviamento dell’attività nei paesi. 
Per favorire l’ortodossia fiscale, per esempio, una soluzione gestionale deve idealmente 
presentare le seguenti caratteristiche: 
• Accessi alle funzioni critiche del software, bloccati         
• Transazioni firmate prima della loro registrazione  
• Un’identificazione imperativa dei clienti finali  
• Una dematerializzazione delle fatture cliente 
• Dichiarazioni di tasse automatizzate 
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Queste regole non sono applicate in tutti i paesi. Molto spesso, il contesto legale e 
concorrenziale obbliga a prenderne in considerazione alcune ed a ignorare le altre. Inoltre, 
la modalità con cui si applicano varia. Il metodo preso in considerazione per identificare i 
clienti finali non è lo stesso in Messico e in Polonia. Stessa cosa per la codifica dei dati di 
cassa: ciascuno ha il suo metodo. Eppure, lo scopo è quasi sempre lo stesso: limitare la 
frode vietando l’annullamento o la modifica di transazioni a cose fatte. E una soluzione che 
prevede subito, nella sua architettura, l’integralità di queste regole è più facile da adattare a 
ciascun paese ed a ciascun cliente. Alla fine, è anche più affidabile di una sfilza di 
applicazioni create e aggiunte in base ai fabbisogni. 
Intervenendo presso il suo cliente dai primi stadi del progetto, l’editor della soluzione può 
seguirlo, farlo beneficiare di «esperienze incrociate» e soprattutto adattare step by step la 
sua soluzione ai fabbisogni. 
Avviare un marchio o un’insegna fuori dal proprio paese d’origine, farne un protagonista 
durevole del paesaggio commerciale locale. Questo compito, come si è visto, presuppone 
che si tenga conto di una moltitudine di specificità. Ma implica anche un dialogo 
personalizzato con il consumatore finale, qualunque sia la sua nazionalità: senza rinnegare 
le sue radici, il marchio deve dare la sensazione di essere lì per Lui, in quanto individuo. É 
la vera scommessa della localizzazione, il suo obiettivo più estremo. 
Per intrattenere questo dialogo con i consumatori, il marchio deve rifornirsi dei giusti 
mezzi. Deve essere capace, su alcuni clienti significativi almeno, di adeguare la sua offerta 
prodotto senza rinnegare sé stesso. A Bombay per esempio, la cliente indiana frequentando 
la boutique di un marchio di lusso italiano ricerca lo stile ed i motivi che hanno fatto la 
fama di questo marchio. Ma non per questo è pronta a tracciare una riga sulle sue abitudini 
nel vestirsi. Un sari concepito specificatamente per lei dagli stilisti della Maison la sedurrà 
ben più di una collezione trasposta integralmente così com’é. 
Ciò che vale per l’offerta prodotto vale altresì per i servizi, le modalità di pagamento, il 
rapporto con il cliente, ecc. E in questi settori, la soluzione gestionale implementata 
all’estero deve facilitare la praticità di funzionamento. Un database clienti centralizzato ma 
capace di gestire i dati specifici di ciascun paese – doppio indirizzo in due lingue, 
calendario specifico di cui sopra, ecc. – renderà così possibili iniziative pertinenti in 
materia di CRM. 
Più fondamentale ancora, la facoltà della soluzione di essere rapidamente installata nel 
paese e di necessitare solo un minimo di configurazione o di sviluppo, permette agli 
operatori di concentrarsi sull’essenziale.  
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Una simile facoltà di adattamento è consentita da un’architettura al tempo stesso globale ed 
elastica - la «trama» evocata nel capitolo precedente – e per tutto il lavoro di analisi, di 
raccolta d’informazioni locali, di indagine condotta a monte dall’editor e dal suo cliente: 
1. L’applicazione del Core Model, cioè il cuore della soluzione implementata per 
un cliente in un dato paese, è nettamente più rapida quando consiste 
nell’attingere da una             vasta  biblioteca di funzioni «business» fornita in 
anticipo dall’editor. 
2. Lo sviluppo degli adattamenti è più semplice e più pragmatico quando l’editor 
e il cliente lavorano insieme dalle prime fasi del progetto. 
3. L’implementazione della soluzione è meno rischiosa se l’editor dispone già, in 
loco, di partner e distributori locali. 
4. In fase operativa, la manutenzione e l’assistenza sono più efficaci con 
soluzioni localizzate, ma coerenti da un paese all’altro. 
5. Dimostrare ai collaboratori ed ai consumatori, in ogni paese, che il marchio 
risponde ai loro fabbisogni personali. 
Capitolo 3: Business Process Model and Notation 
 
I modelli di processo servono a favorire la comunicazione all’interno delle organizzazioni, 
ad aiutare  la condivisione di idee, con lo scopo di raggiungere una interpretazione 
partecipata del funzionamento dei processi stessi. Senza un modo rigoroso di descrivere i 
processi di business, l’interpretazione di qualsiasi modello è lasciata al lettore, il quale può 
facilmente fraintenderne il significato. Inoltre, i modelli eseguibili di processo, se dati in 
pasto a sistemi software appositi (es. Logizian), forniscono istruzioni su come eseguire il 
lavoro, chi lo deve eseguire, come allocare meglio le risorse a disposizione, ecc… 
In conclusione, i linguaggi di modellazione di business process hanno dunque l’obiettivo 
di fornire un modo standard per rappresentare i processi sia per scopi puramente 
descrittivi, di alto livello, sia per permetterne l’esecuzione attraverso una articolazione 
dettagliata e rigorosa. 
Il BPMN è una notazione di modellazione per processi di business definita dall’Object 
Management Group (OMG) che mira a diventare uno standard de facto tra le varie 
alternative di rappresentazione e schematizzazione di processi di business. La notazione 
nasce dall’esigenza di creare un linguaggio di modellazione che fosse in grado di eliminare 
il gap tecnico esistente tra le descrizioni dei processi di business per mezzo di diagrammi 
di flusso e le descrizioni di quest’ultime in un linguaggio di esecuzione. Per mezzo di 
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questa notazione è infatti possibile mappare la descrizione visuale di un processo di 
business, descritta direttamente dagli analisti di business, nel linguaggio di esecuzione 





3.1 Componenti grafiche 
Le quattro categorie base di elementi del BPMN sono: 
o Forme	  (Flow	  objects);	  
o Dati	  (Data);	  
o Connettori	  (Connecting	  objects);	  
o Reparti	  (Swimlanes);	  




Categorie	  di	  elementi	   Elementi	  
Figura	  9.	  Processo	  di	  vendita	  e	  consegna	  di	  una	  pizza	  a	  domicilio. 
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Flow	  Objects	   • Events	  
• Tasks	  
• Gateways	  
Data	   + Data	  Objects	  
+ Data	  Inputs	  
+ Data	  Outputs	  
+ Data	  Stores	  
Connecting	  Objects	   Ø Sequence	  Flow	  
Ø Message	  Flow	  
Ø Association	  
Swimlanes	   v Pools	  
v Lanes	  
Artifacts	   § Group	  
§ Text	  annotation	  
Figura	  10.	  Gli	  elementi	  del	  BPMN	  
In particolare, come si vede in Fig. 17, gli oggetti di flusso sono divisi in: 
• Eventi	  (Events);	  
• Attività	  (Tasks);	  
• Controlli	  (Gateways).	  
I dati in: 
+ Oggetti	  di	  dati	  (Data	  Objects);	  
+ Input	  (Data	  Inputs);	  
+ Output	  (Data	  Outputs);	  
+ Storage	  di	  dati	  (Data	  Stores).	  
Gli oggetti di connessione in: 
Ø Flusso	  di	  sequenza	  (Sequence	  Flow);	  
Ø Flusso	  di	  messaggio	  (Message	  Flow);	  
Ø Associazione	  (Association).	  
Le swimlanes si dividono in: 
v Reparti	  (Pools);	  
v Corsie	  (Lanes).	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Infine gli artefatti, che vengono utilizzati per fornire informazioni ulteriori circa il 
processo, sono: 
§ Gruppi	  (Group);	  
§ Annotazioni	  (Text	  annotation).	  
 




Figura	  11.	  Tre	  macrotipologie	  di	  eventi	  	  
 
Un Evento (Fig. 17) è definito da un cerchio e rappresenta qualcosa che accade durante il 
corso di un processo aziendale. Questi eventi influiscono nel flusso di processo e 
usualmente hanno una causa scatenante e un impatto sul processo. Gli eventi sono cerchi 
con i centri vuoti per permettere, tramite differenti icone al loro interno, di identificare 




Gli eventi possono avere una dimensione di flusso e una dimensione riguardante la loro 
tipologia; per la prima dimensione, essi si dividono in: 
 Inizio	  (linea	  di	  circonferenza	  fine);	  
 Intermedio	  (doppia	  linea	  di	  circonferenza);	  
 Fine	  (linea	  di	  circonferenza	  spessa).	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Per quanto riguarda la loro tipologia, essi possono essere di tipo catching se reagiscono a 
un qualche trigger che li metta in esecuzione oppure possono essere di tipo throwing se 
creano un qualche risultato. 
Ogni tipo di evento è indicato da un simbolo che ne identifica la funzione: gli eventi di 
catching vengono indicati con il simbolo non riempito, mentre quelli di throwing con il 




• eventi	   di	   tipo	   “message”:	   indicano	   che	   un	  messaggio	   è	   arrivato	   da	   parte	   di	   un	  
partecipante	  oppure	  è	  il	  risultato	  dell’evento;	  
• eventi	   di	   tipo	   “timer”:	   sono	   solo	   di	   tipo	   catching	   e	   rimangono	   in	   ascolto	   di	   un	  
trigger	  temporale	  che	  decide	  il	  momento	  della	  loro	  esecuzione;	  
• eventi	  di	  tipo	  “error”:	  indicano	  che	  si	  è	  verificato	  un	  errore	  all’interno	  del	  flusso	  di	  
processo	  e	  possono	  essere	  solo	  intermedi	  o	  di	  fine;	  
• eventi	   di	   tipo	   “cancel”:	   vengono	   utilizzati	   per	   annullare	   gli	   effetti	   di	   una	  
transazione	  di	  business	  definita	  all’interno	  di	  un	  sotto-­‐processo;	  
Figura	  12.	  Tabella	  che	  riassume	  tutti	  i	  tipi	  di	  eventi. 
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• eventi	   di	   tipo	   “compensation”:	   vengono	  utilizzati	   per	   la	   gestione	  delle	   eccezioni	  
che	   possono	   verificarsi	   all’interno	   di	   un	   processo	   e	   servono	   per	   effettuare	  
compensazioni;	  
• eventi	   di	   tipo	   “conditional”:	   questi	   eventi	   si	   attivano	   quando	   una	   condizione	  
diventa	  vera;	  
• eventi	   di	   tipo	   “link”:	   rappresentano	   un	   meccanismo	   grazie	   al	   quale	   è	   possibile	  
collegare	   due	   sezioni	   di	   un	   processo	   e	   vengono	   utilizzati	   per	   creare	   situazioni	  
cicliche	  oppure	  per	  evitare	  lunghe	  sequenze	  di	  flusso;	  
• eventi	  di	  tipo	  “signal”:	  viene	  inviato	  un	  segnale	  all’interno	  del	  processo	  che	  viene	  
diffuso	   in	  modalità	  broadcast	  a	  tutti	   i	  partecipanti,	  a	  differenza	  dei	  messaggi	  che	  
hanno	  una	  sorgente	  e	  un	  destinatario	  definiti;	  
• eventi	  di	  tipo	  “terminate”:	  vengono	  utilizzati	  per	  terminare	  immediatamente	  tutte	  
le	  attività	  all’interno	  di	  un	  processo;	  






Una Attività (Fig. 20) rappresenta una delle generiche fasi elementari nelle quali può 
essere scomposto un processo. Le attività possono essere a loro volta atomiche o non 
atomiche, ossia composte, a seconda che possano o meno essere ulteriormente scomposte 
in passi più semplici: nel primo caso sono dette Compiti (Task), nel secondo caso Sotto-
processi (Sub-Process, Fig. 21). 
Figura	  13.	  Attività	  generica 








mediante un rettangolo con gli angoli arrotondati tracciato con una linea sottile; si fa 
ricorso al task quando l’attività all’interno del processo non deve essere dettagliata 
ulteriormente. 
Un task può rappresentare la meta di un flusso di sequenza e può avere flussi di entrata 
multipli, paralleli o esclusivi; se si hanno più flussi in entrata, questi sono considerati 
incontrollati. Ciò significa che, quando un token (segnale) arriva da uno dei percorsi, si 
istanzierà il task senza attendere l’arrivo dei token provenienti dagli altri percorsi. 
All’arrivo di un altro token (dallo stesso o da un altro processo), sarà creata un’altra istanza 
separata del task. Se il flusso deve essere controllato, questo deve venire convogliato in 
una forma di controllo antecedente il task. 
Il task può essere l’origine di un flusso di sequenza e può avere più flussi in uscita; questo 
implica che si sta creando un percorso parallelo separato per ogni flusso. 
Un task può fungere da meta per un flusso di messaggio e può essere l’origine di uno o più 





Un Controllo (Fig. 22) è indicato dalla classica forma romboidale che nella mappatura 
tradizionale è impiegata per rappresentare le decisioni; nel BPMN ha un impiego più 
articolato, perché serve per controllare la divergenza e la convergenza della sequenza del 
flusso. 
Figura	  15.	  Gateway	  generico 
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Anche qui icone differenti all’interno del rombo specificano il tipo di azione che i 
gateways hanno sul flusso. I controlli sono elementi di modellazione usati per regolare il 
flusso di sequenza nelle convergenze e divergenze all’interno del processo. Il termine 
“controllo” implica la presenza di un meccanismo di regolazione che consente o nega il 
passaggio lungo la forma; ciò significa che i token in arrivo al controllo possono essere 
uniti e/o divisi secondo la regola indicata nel controllo stesso. 
Esistono diversi tipi di controlli, come mostrato in Fig. 23 e descritto successivamente, e il 
loro comportamento determina quante porte sono disponibili per proseguire il flusso: ci 
saranno tante porte quanti i flussi di sequenza in uscita dal controllo, ma quelle realmente 
disponibili all’uscita dipendono dal soddisfacimento o meno della condizione oggetto del 
controllo. È importante sottolineare come i controlli definiti nel BPMN possono replicare 
tutti i tipi di comportamento dei flussi di sequenza dei processi aziendali. 
 
 
I diversi tipi di controllo sono i seguenti: 
ü AND:	   biforcazioni	   e	   unioni	   (ogni	   tipo	   di	   controllo	   ha	   effetto	   sia	   con	   i	   flussi	   in	  
entrata	  sia	  con	  quelli	  in	  uscita);	  
ü XOR:	  decisione	  (e	  unione)	  esclusiva,	  sia	  basata	  sui	  dati	  che	  sugli	  eventi;	  
ü OR:	  decisione	  (e	  unione)	  inclusiva;	  
ü Complesso:	  condizioni	  e	  situazioni	  complesse	  (es.	  valori	  da	  3	  a	  5).	  
 
Figura	  16	  -­‐	  Tipologie	  di	  gateways	  in	  BPMN.	  Figura	  23.	  Tipologie	  di	  gateway	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Il controllo gestisce il flusso sia nelle convergenze che nelle divergenze; ciò significa che 
una particolare forma potrebbe avere più flussi di sequenza in entrata e/o in uscita. Un 
controllo può essere la meta di zero o più flussi di sequenza, sia alternativi che paralleli. Se 
manca il flusso entrante e l’evento iniziale non è presente, allora il comportamento 
divergente sarà eseguito durante l’istanza del processo. 
 
Connecting objects 
Esiste un tipo di oggetto di connessione necessario per completare qualsiasi diagramma: il 





Una freccia di tipo Sequenza (Fig. 24), flusso fisico del processo, è usata per mostrare 
l’ordine con cui le attività sono eseguite nel processo. Ogni connettore ha un solo punto di 
origine e un solo punto di arrivo e ambedue devono arrivare da uno dei seguenti oggetti: 
-­‐ eventi	  (iniziale,	  finale,	  intermedio);	  
-­‐ attività	  (task,	  sottoprocessi);	  
-­‐ controlli.	  
 
Durante la simulazione del processo, un token parte sempre da un oggetto di origine, passa 
attraverso una sequenza e termina nell’ oggetto di arrivo. 
 
Invece una freccia di tipo Messaggio (Fig. 25), flusso informativo del processo, è usata per 
mostrare il flusso dei messaggi che due processi separati (entità o ruoli aziendali) si 
scambiano tra loro; questo connettore collega due entità che devono inviare e ricevere i 
messaggi (nel BPMN queste entità normalmente sono due pool separati). 
 
 
Un connettore di messaggio deve collegare sia i pool sia gli oggetti che fanno parte del 
flusso ma non può connettere due oggetti appartenenti allo stesso pool. 
Figura	  17.	  Connettore	  flusso	  fisico	  in	  BPMN. 









Un Pool (Fig. 26) rappresenta un’entità che partecipa ad un processo e agisce come un 
contenitore grafico di forme, usualmente in un contesto B2B; in sostanza, un pool si 
comporta come un contenitore del flusso di sequenza tra le attività. 
Una Lane invece è una suddivisione dentro un pool e si estende per l’intera lunghezza del 
pool, sia in orizzontale che in verticale. 
 
Nei diagrammi BPMN il flusso fisico del processo non può oltrepassare i confini di un 
pool. Viceversa il flusso informativo, quello di tipo messaggio, può oltrepassare tali confini 
in quanto indica lo scambio di informazioni esistente tra due partecipanti o entità. I flussi 
di messaggio possono quindi varcare i limiti del pool per collegarsi alle attività 
appropriate. Un altro aspetto dei pool riguarda la presenza o meno di attività dettagliate al 
loro interno: un determinato pool può apparire come una “white box”, con i dettagli in 
essa, o come una “black box”, con i dettagli nascosti. Le scatole nere non possono essere 
associate ai flussi di sequenza, ma i flussi di messaggio possono collegarsi ai loro bordi. 
Nelle scatole bianche, le attività all’interno sono organizzate in flussi di sequenza.  
 
Le lane sono usate per organizzare le attività e suddividerle, per esempio, in base alla loro 
funzione e al reparto in cui sono svolte. I pool sono usati quando il diagramma del processo 
coinvolge due entità aziendali o partecipanti, fisicamente separate nel grafico. Nei 
diagrammi BPMN, tuttavia, il flusso fisico del processo non può oltrepassare i confini di 
un pool. Viceversa il flusso informativo (quello di tipo messaggio) può oltrepassare tali 
confini, in quanto indica lo scambio di informazioni esistente tra due partecipanti. Nei 
diagrammi BPMN, come detto, il flusso fisico del processo non può attraversare i pool, ma 
Figura	  19.	  Pool	  con	  due	  Lanes	  in	  BPMN. 
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può passare tranquillamente attraverso i confini che delimitano le corsie (all’interno di uno 
stesso pool, ovviamente). 
3.2 Obiettivi del BPMN 
Un modello è una descrizione del sistema (organizzazione) in esame ma non è il sistema: 
rappresenta quest’ultimo sotto certi punti di vista, ottenuti considerando solo determinate 
caratteristiche. 
Si costruiscono modelli perché è più semplice ed economico che costruire direttamente il 
sistema, perché sono utili per la comunicazione, per pianificare la costruzione del sistema e 
per studiare la ristrutturazione di un sistema esistente. Modellizzare serve anche a gestire i 
rischi di insuccesso e capire cosa funziona meglio e come, avere un quadro d’ insieme, e 
comunque poter valutare nel particolare le iterazioni tra i componenti all’ interno del 
sistema, inoltre la trascrivibilità del linguaggio grafico in uno informatico XML,  lo rende 
coniugabile con numerosi programmi di lettura, rendendolo addirittura eseguibile.  
In conclusione, come rappresentazione grafica è stato deciso di utilizzare il BPMN perché 
ha delle potenzialità notevoli soprattutto per quanto riguarda l’eseguibilità del modello,  
per una simulazione di processo (magari anche per una validazione di un nuovo processo 
aziendale) e perché permette un dominio di rappresentazione più vasto rispetto ai classici 





















PARTE II –  FASHION RETAIL IT 
Capitolo 4: Sysdat Informatica s.r.l. 
4.1 Introduzione all’azienda 
 
 
SYSDAT INFORMATICA (Fig. 27) è una società costituita nel 1981 che opera da allora 
con continuità e successo nel settore dei servizi informatici. La sede principale è a Pisa, 
altre sedi sono a Firenze, Roma, Milano e, con la controllata SYSDAT 
INTERNATIONAL, a Stabio (CH). 	  
4.1.1 Storia Sysdat	  Informatica	   nasce	   a	   Pisa	   nel	   1981,	   come	   società	   controllata	   dal	  Gruppo	  Sysdat	  di	  Milano.	  Nei	   primi	   dieci	   anni	   di	   vita,	   l'azienda	   cresce	   affermandosi	  sul	   mercato	   come	   fornitore	   di	   servizi	   informatici	   personalizzati	   rivolti	   ad	   una	  clientela	  di	  alto	  profilo.	  Nel	  1992	  rende	  evidente	  la	  sua	  maturità	  diventando	  indipendente	  dal	  punto	  di	  vista	  societario	   ed	   organizzativo	   e	   negli	   anni	   successivi	   consolida	   la	   sua	   presenza	   nel	  panorama	  delle	  aziende	  ICT,	  mentre	  si	  amplia	   il	  parco	  clienti	  nell'area	   fiorentina.	   In	  questo	   senso,	   l’inaugurazione	   della	   seconda	   sede	   nella	   zona	   industriale	   di	   Firenze	  appare	  una	  conseguenza	  naturale.	  Con	  l’aumentare	  dei	  clienti	  aumenta	  anche	  la	  sue	  dimensioni	  e	  le	  sue	  prospettive,	  così	  agli	   inizi	  del	  nuovo	  millennio	  si	  espande	  al	  di	   fuori	  della	  Toscana:	  vengono	  acquisiti	  clienti	  importanti	  a	  Milano	  e	  a	  Roma.	  Negli	   ultimi	   anni	   l’azienda	   ha	   continuato	   la	   sua	   crescita	   andando	   a	   costituire	   la	  
Figura	  20.	  Marchio	  Sysdat	  Informatica. 
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controllata	   Sysdat	   International	   con	   sede	   a	   Lugano	   ed	   effettuando	   una	   serie	   di	  partnership	   strategiche	   che	   verranno	   presentate	   nel	   paragrafo	   dedicato,	   fra	   le	   più	  recenti	  delle	  quali	  si	  possono	  già	  ricordare	  SAP	  (nel	  2009)	  e	  Cegid	  (2012).	  	  
4.1.2 Mission Mission	   dichiarata	   dell’azienda	   è	   “Offrire	   al	   Cliente	   soluzioni	   IT	   ad	   alto	   valore	  
aggiunto	  basate	  su	  prodotti	   leader	  del	  mercato	  e,	  ove	  necessario,	   sviluppate	  ad	  
hoc,	   in	   grado	   di	   garantire	   il	   soddisfacimento	   di	   ogni	   esigenza	   di	   sviluppo,	  
manutenzione	  e	  utilizzo	  del	  sistema	  informativo	  aziendale”.	  
	  
4.1.2.1 Servizi 
Sysdat è una software house atipica, in quanto la maggior parte dei software che vende non 
vengono sviluppati al suo interno ma vengono “assimilati” attraverso partnership 
strategiche coi best in class di quell’ambito. In questo senso, quindi, il suo core business 
sono i servizi di system integrator che offre: 
ü Installa,	   personalizza	   e	   avvia	   prodotti	  ERP	  e	   "Best	   of	   breed"	   leader	   del	  
mercato;	  
ü Assiste	  nel	   tempo	   i	   clienti	   che	   si	   sono	   dotati	   di	   ERP	   fornendo	   la	  
manutenzione	   al	   software	   sia	   correttiva	   che	   evolutiva	   e	   il	   supporto	   agli	  
utenti	  sia	  on	  site	  che	  da	  remoto;	  
ü Progetta,	  realizza,	   installa	   e	   avvia	  nuove	   applicazioni	   software	  integrate	  
con	  l'ERP	  aziendale;	  
ü Integra	  tra	   loro	   e	   con	   l'ERP	   aziendale	   applicazioni	  anche	   realizzate	   da	  
fornitori	  terzi.	  
ü Prende	   in	   carico	   e	   gestisce	   nel	   tempo	   anche	   l'intero	   sistema	  
informativo	   aziendale	  garantendone	   il	   funzionamento,	   la	   gestione,	  
l'evoluzione	  a	   fronte	  del	  mutare	  dei	  processi	  aziendali	  e	  delle	   tecnologie	  di	  
base;	  
ü Gestisce	   l'infrastruttura	   tecnologica	  sottostante	   al	   software	   applicativo	  
garantendone	  sia	  l'operatività	  che	  la	  sicurezza.	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4.1.2.2 Mercati 
L’organigramma di Sysdat si articola su 3 business unit, le quali rispecchiano i mercati che 
l’azienda aggredisce: 
Grande Distribuzione Organizzata (GDO) 
Sysdat ha soddisfatto le esigenze ICT dei propri clienti progettando e realizzando soluzioni 
ad hoc ex novo o derivandole da applicazioni preesistenti. Le problematiche affrontate 
sono molteplici e riguardano sia il sistema informativo centrale che quello dei negozi, sia le 
aziende commerciali operanti come società di capitale sia le cooperative. Quelle relative al 
sistema informativo centrale vanno dalla contrattualistica fornitori al calcolo dei premi 
spettanti in base alla merce ricevuta, dalla definizione dei piani promozionali in modo 
comparato sell-in/sell-out all’analisi dell’incisività delle promozioni sull’andamento del 
venduto, dalla rilevazione prezzi dei competitor al posizionamento alla vendita (pricing), 
dalla realizzazione di “data decision system” alle carte	   fedeltà,	   dalla	   gestione	   dei	  magazzini	  di	  proprietà,	  con	  gestione	  in	  tempo	  reale	  delle	  ubicazioni,	  all’integrazione	  dei	   depositi	   di	   terze	   parti	   e,	   per	   le	   aziende	   cooperative,	   dalla	   gestione	   soci	   e	   delle	  carte	   soci	   alla	   sezione	   depositi	   al	   risparmio.	   Quelle	   relative	   ai	   negozi	   vanno	   dalla	  gestione	   del	   back	   office	   all’interfacciamento	   con	   i	   software	   di	   cassa	   dei	   principali	  produttori	  (IBM,	  NCR,	  SI	  Wincor,	  Retalix).	  
Prodotti per la GDO L’offerta	  di	  Sysdat	  si	  basa	  su	  3	  soluzioni:	  SI-­‐DO	  (Distribution	  Office),	  con	  funzionalità	  specifiche	   per	   la	   gestione	   commerciale	   (acquisti,	   vendite,	   promozioni,	   ecc..),	   SI-­‐
LOGistic,	  che	  contempla	  funzionalità	  per	  la	  gestione	  dei	  magazzini	  (inventari,	  gestione	  scorte,	  contabilità	  di	  magazzino,	  ecc..)	  e	  SI-­‐REBO	  (Retail	  Back	  Office),	  la	  quale	  copre	  la	  parte	  di	  back	  office	  (stampa	  etichette,	  interfaccia	  con	  sistema	  di	  cassa,	  gestione	  ordini,	  ecc..).	  	  
Manufacturing In	  questo	  mercato	  Sysdat	  ha	  maturato	  esperienze	  in	  aziende	  di	  dimensioni	  e	  tipologie	  diverse	   e	   quindi	   operanti	   con	   diverse	   strategie	   produttive	   (sia	  Make	   To	   Stock	   che	  
Make	  To	  Order).	  I	  processi	  trattati	  vanno	  dalla	  progettazione	  e	  sviluppo	  del	  prodotto	  alla	   sua	   industrializzazione,	   dal	   processo	   produttivo	   “core”	   (pianificazione,	  ottimizzazione	   delle	   linee,	   controllo	   dei	   materiali	   sottoscorta,	   MRP,	   controllo	  avanzamento,	   montaggio	   prodotti	   finiti,	   costo	   del	   prodotto,	   etc.)	   all’uscita	   di	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produzione,	   dalla	   gestione	   del	   magazzino	   al	   controllo	   qualitativo	   del	   materiale	   di	  acquisto,	   dalla	   creazione	   del	   budget	   al	   calcolo	   dei	   margini	   di	   guadagno	   e	   di	  raggiungimento	   del	   target,	   fino	   alla	   gestione	   dei	   ricambi	   (codici,	   stock	   e	  approvvigionamenti).	  
Prodotti per il Manufacturing L’evoluzione	  del	  mercato	  IT	  nell’ultima	  decade	  ha	  messo	  in	  evidenza	  (come	  del	  resto	  sta	   accadendo	   in	   altri	   mercati	   in	   cui	   l’evoluzione	   dei	   prodotti	   è	   condizionata	   dalla	  necessità	  di	  elevati	  investimenti)	  che	  i	  prodotti	  software	  complessi,	  quali	  tipicamente	  gli	  ERP	  e,	   in	  misura	  minore,	   i	  verticali	   (cosiddetti	  Best	  of	  Breed)	  più	  complessi,	   sono	  destinati	   a	   diventare	   prerogativa	   di	   pochi	   player	   di	   livello	   mondiale.	   Sysdat	  ha	   da	  tempo	   preso	   atto	   di	   questa	   tendenza	   e	   non	   ha	   mai	   cercato	   di	   essere	   presente	   nel	  mercato	   degli	  ERP	  con	   prodotti	   propri:	   l’offerta	   per	   questo	   ambito	   si	   basa	  sostanzialmente	  su	  SAP. 
 
Fashion & Luxury In	   oltre	   20	   anni	   di	   assistenza,	   Sysdat	   ha	   affrontato	   ogni	   peculiarità	   e	   criticità	   del	  settore,	   sia	   personalizzando	   ERP	   specializzati	   (Best	   of	   Breed),	   sia	   sviluppando	  soluzioni	   ad-­‐hoc,	   sia	   integrando	   tra	   loro	   prodotti	   e	   applicazioni	   diversi.	   La	  competenza	   sui	   processi	   di	   business	   abbraccia	   tutti	   gli	   aspetti	   del	   ciclo	   di	   vita	   che	  vanno	  dalla	  definizione	  della	  collezione	  alla	  gestione	  delle	  problematiche	  produttive,	  dalla	  direzione	  e	  cura	  dei	  negozi	  all’analisi	  di	  costi	  e	  delle	  varianze	  di	  produzione,	  dal	  monitoraggio	  del	  budget	  a	  quello	  dei	  negozi,	  fino	  alla	  gestione	  completa	  della	  supply	  chain	   (quest’ultima	   sempre	   più	   rilevante	   nell’attuale	   contesto	   produttivo,	   basato	  sull’integrazione	  “verticale”	  tra	  aziende	  distributrici,	  depositarie	  dei	  brand,	  e	  aziende	  produttrici	  di	  articoli	  e/o	  di	  componenti).	  
Prodotti per il Fashion & Retail Attualmente	   l’azienda	   offre	   un	   software	   in	   grado	   di	   gestire	   il	   Product	   Lifecycle	  
Management	   (grazie	   alla	   partnership	   con	   Centric),	   application	   mantainance	   per	  Stealth	   400	   e	   il	   prodotto	   Cegid	   Business	   Retail	   per	   la	   gestione	   della	   vendita	   al	  dettaglio.	  	  	  
Sysdat	   è	   rivenditore	   ufficiale	   per	   l’Italia	   (ed	   il	   Canton	   Ticino)	   della	   soluzione	  
retail	   di	   Cegid	   :	   dalla	   gestione	   delle	   merci,	   alla	   distribuzione	   e	   alla	   vendita,	   il	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portfolio	  YourCegidRetail	  è	   concepito	   per	   migliorare	   la	   performance	   e	   la	  produttività	  dei	  retailer	  specializzati.	  Oggi,	   più	   di	   1.000	   insegne	   e	   20.000	   punti	   vendita	   in	   70	   Paesi	   hanno	   fiducia	  in	  Yourcegid	   Retail	  per	   ottimizzare	   la	   propria	   catena	   di	   distribuzione	   e	   gestire	   le	  proprie	  performance.	  Dalla	  produzione	  alla	  vendita,	  l’offerta	  Yourcegid	  Retail	  aiuta	  le	  società	  di	  tutte	  le	  dimensioni	  ad	  ottimizzare	  l’esperienza	  del	  cliente	  nel	  punto	  vendita.	  Le	   soluzioni	  Cegid	   facilitano	   la	  presa	  di	  decisioni	  da	  parte	  delle	   sede,	   in	  particolare	  della	  direzione	  acquisti,	  e	  in	  negozio,	  e	  coprono	  l’insieme	  dei	  bisogni	  della	  catena	  del	  valore	  retail.	  	  
Finance e altro 
Ulteriori esperienze interessanti di Sysdat sono legate ai settori finanziario, delle 
infrastrutture ed altri ancora. Sysdat ha realizzato per una banca privata il primo 
supermercato finanziario su web dove acquistare Fondi Comuni di Investimento e SICAV 
direttamente, senza dover aprire un apposito conto corrente presso il collocatore. Il sito è 
oggi fruibile anche da iPad e iPhone attraverso una apposita applicazione anch’essa 
realizzata da Sysdat. 
 
Per aziende erogatrici di servizi finanziari e assicurativi, Sysdat ha realizzato applicazioni 
per l’analisi del rischio sul portafoglio clienti e potenziali clienti, rispondendo alle esigenze 
dettate dagli accordi di Basilea. Per un primario gruppo concessionario di autostrade, 
Sysdat ha sviluppato o reingegnerizzato applicazioni a supporto della viabilità con 
pedaggio. Per il principale gruppo petrolchimico nazionale, Sysdat ha realizzato 
applicazioni relative al processo produttivo, alle emissioni ambientali, al laboratorio 
chimico e alle risorse umane.  
Infine, in varie aziende di diversi settori, Sysdat è intervenuta per ridisegnare e mettere in 






Il	   business	   di	   Sysdat	   prende	   le	   sue	   mosse	   soprattutto	   dai	   clienti	   che	   già	   ha:	  sostanzialmente	  la	  strategia	  non	  si	  fonda	  su	  un	  ampliamento	  costante	  del	  portafoglio	  dei	  clienti,	  ma	  si	  basa	  su	  fidelizzazione	  e	  consolidamento	  di	  quelli	  già	  acquisiti.	  
Fra	   i	   più	   importanti	   con	   cui	   l’azienda	   collabora	   (Fig.	   28)	   si	   possono	   citare	   Piaggio,	  Dico,	  Arval,	  La	  Martina,	  Gucci,	  Autostrade,	  ecc..	  
	  
Figura	  21.	  I	  clienti	  più	  importanti.	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Dal suo inizio nel 1983, ha avuto una crescita continua. Privilegiata da un forte legame con 
la federazione dei commercialisti francesi ai quali forniva software per la gestione dei 
numeri di conto, riuscì a riscuotere pareri più che positivi da questa prima comunità di 
clienti. 
La federazione adottate rapidamente le soluzioni Cegid, le ha proposte a sua volta ai propri 
clienti,  facilitando  la distribuzione di soluzioni Cegid ai propri clienti. 
Figura	  23.	  Le	  partnership	  che	  può	  vantare	  Sysdat. 
Figura	  24.	  Logo	  Cegid. 
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Pertanto, Cegid espanse rapidamente la propria offerta per le imprese ( microimprese e le 
piccole e medie imprese), offrendo una gamma di prodotti che andavano dalla contabilità 
alla gestione aziendale. 
Attraverso la creazione di società controllate o partecipazioni in alcune società , Cegid 
offre servizi di manutenzione di hardware (ITI) dal 1986 , implementazione e 
manutenzione di software specifici (Cegid Engineering), ma anche l'assicurazione (Sagita) 
, consulenza finanziaria (Expert & Finance), formazione (Cegid Expert Training), 
reclutamento per Human Resources (Cegid Expert esecutivo), la fornitura di personale 
temporaneo (Cegid TT) e forniture per ufficio (DCI)  
Un momento fondamentale per l’ azienda è stata la quotazione in borsa, nel 1989, che ha 
dato una spinta notevole all’ allargamento delle dimensioni aziendali sia in termini di 
fatturato che di visibilità. 
Dopo l'integrazione con Servant Soft nel 1999, la prima grande acquisizione di Cegid è nel 
2004, acquista il suo principale concorrente francese , CCMX ( 800 dipendenti ). 
Otto mesi più tardi, le assemblea generale degli azionisti di Cegid decide di creare una  
nuova entità chiamata Cegid Group. Si apre così la possibilità per l'azienda di attuare una 
nuova strategia tecnologica intorno ai SaaS basandosi in particolare sulla forte esperienza 
CCMX in questo campo . Nel 2006 compare il nome di Cegid Group sul mercato 
azionario, dopo la sua fusione con CCMX , suo. Lo stesso anno la società ha preso il terzo 
posto tra i produttori di software francesi. 
Nell'ottobre 2007 , Groupama è diventata azionista di maggioranza di Cegid Group con 
l'acquisizione del 17,25 % del capitale e il 15.84 % dei diritti di voto all’ interno del’ 
assemblea degli azionisti. L'ingresso al capitale del mutuo assicuratore è il fondamento di 
un accordo industriale con l'ambizione di portare Cegid di espandersi in nuovi settori. 	  Attualmente	   Cegid,	   grazie	   alla	   sua	   struttura	   internazionale	   offre	   soluzioni	   mature,	  multi-­‐tasse	   e	  multi-­‐valuta.	   Più	   che	   un	   fornitore	   di	   soluzioni	   gestionali	   è	   un	   partner	  esperto.	   Infatti	   Cegid	   supporta	   il	   cliente	   cliente,	   molto	   prima	   dell’effettiva	  implementazione,	  	  evidenziando	  aspetti	  concreti	  quali	  il	  fisco	  nazionale,	  le	  stampanti	  fiscali	   necessarie	   o	   le	   norme	  di	   fatturazione	   e	   contabilizzazione,	   i	   crediti	   o	   i	   resi	   di	  merce	  e	  i	  tipi	  di	  reti	  di	  telecomunicazioni.	  Ogni	  paese	  viene	  quindi	  considerato	  nella	  sua	  interezza:	  ambiente	  legislativo,	  culturale,	  sociale	  ed	  economico.	  	  Il	   suo	   network	   nazionale	   e	   internazionale,	   il	   know-­‐how	   e	   la	   sua	   esperienza	   gli	  permettono	  di	  dare	  un	  valore	  aggiunto	  ai	  suoi	  clienti	  in	  tutto	  il	  mondo.	  	  Cegid	  ha	  anche	   introdotto	  un	  programma	  di	   certificazione	   internazionale	   in	  diverse	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lingue,	  per	  clienti,	  partner	  e	  staff.	  Le	  soluzioni	  sono	  disponibili	  in	  25	  lingue,	  tra	  cui	  il	  cinese	  e	  il	  giapponese.	  In	  breve,	  l’offerta	  di	  Cegid	  si	  basa	  su:	  
• Più	  di	  500	  progetti	  internazionali	  sviluppati	  con	  successo;	  
• Soluzioni	  disponibili	  in	  25	  lingue;	  
• Team	  locali	  specializzati	  in	  servizi	  professionali,	  sviluppo	  e	  assistenza;	  
• Adeguamento	  software	  in	  base	  all'esigenze	  del	  mercato	  locale;	  
• Servizi	  per	  adeguamento	  alle	  leggi	  e	  regolamentazioni	  specifiche	  locali;	  
• 24/7	  assistenza	  clienti	  internazionale;	  
• Manutenzione	  e	  assistenza	  multilingue;	  
• Soluzioni	  internazionali	  per	  la	  gestione	  del	  retail	  completamente	  integrate.	  
	  
In conclusione, Cegid si differenzia sul mercato grazie a: 
v Solidità	   finanziaria	   garantita	   	   dal	   riconoscimento	   a	   livello	   mondiale	   del	  marchio;	  
v Una	   copertura	   funzionale	   completa	   per	   tutti	   i	   settori	   della	   distribuzione	  specializzata;	  
v La	   capacità	   di	   innovare	   e	   sviluppare	   soluzioni	   settoriali	   al	   servizio	   del	  commercio;	  













 Yourcegid Retail La	   lunga	   esperienza	   ha	   portato	   Cegid	   a	   posizionarsi	   tra	   i	   migliori	   provider	  internazionali,	   capace	   di	   offrire	   soluzioni	   verticali	   e	   multi-­‐channel	   dedicate	   a	  supportare	   lo	   sviluppo	   e	   a	   migliorare	   la	   competitività	   e	   la	   produttività	   di	   brand	  specializzati.	  Combinando	  competenze	  locali	  e	  presenza	  a	  livello	  internazionale,	  Cegid	  ha	  uffici	   in	  Europa	   (tra	  cui	   Italia,	   Spagna,	  UK,	  Francia	  e	  Portogallo),	  Africa	  del	  Nord	  (Marocco),	  Asia	  (tra	  cui	  Giappone,	  Cina	  e	  Hong	  Kong),	  USA	  e	  America	  Latina	  così	  come	  una	  rete	  di	  business	  partner	  in	  tutto	  il	  mondo.	  
Cegid risulta un partner in grado di identificare, comprendere e prevedere le nuove 
tendenze del commercio specializzato.  
Le soluzioni Yourcegid Retail sono concepite per migliorare la competitività, la 
produttività e la profittabilità del marchio cliente. 
Figura	  25.	  Processi	  coperti	  da	  Yourcegid	  Retail.	  (Fonte:	  www.cegid.it) 
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Dalla	   produzione	   alla	   vendita,	   l’offerta	  Yourcegid	   Retail	  (Fig.	   31)	   aiuta	   le	   società	   di	  tutte	   le	   dimensioni	   ad	   ottimizzare	   l’esperienza	   del	   cliente	   nel	   punto	   vendita.	  L’obiettivo	   è	   facilitare	   la	   presa	   di	   decisioni	   da	   parte	   della	   sede,	   in	   particolare	   della	  direzione	  acquisti,	  e	  in	  negozio,	  e	  le	  soluzioni	  proposte	  coprono	  l’insieme	  dei	  bisogni	  della	  catena	  del	  valore	  retail.	  
Punti di forza di Yourcegid Retail  
Ø Creatrice	   di	   valore,	   illuminando	   la	   presa	   di	   decisione	   e	   il	   monitoraggio	   delle	  
operazioni	   sugli	   acquisti,	   i	   volumi,	   i	   margini,	   la	   logistica,	   i	   livelli	   di	   stock,	   il	  
personale	  in	  negozio,	  la	  
relazione	  col	  cliente;	  
	  
Ø Best	   practice,	   che	   integrano	   le	   best	   practice	   del	   commercio	   specializzato	   e	  
apportano	  
una	  ricchezza	  funzionale	  nei	  risultati	  da	  più	  di	  25	  anni	  di	  esperienza;	  
	  
Ø Innovativa,	  dal	  punto	  di	  vista	  della	  razionalizzazione	  e	  della	  automatizzazione	  dei	  
processi,	  e	  per	  anticipare	  le	  evoluzioni	  business	  e	  tecnologiche	  del	  mercato;	  
	  
Ø Operazionale,	  inserendosi	  facilmente	  nelle	  infrastrutture	  informatiche	  senza	  
compromettere	  l’esistente;	  
	  
Ø Aperta,	  comunicante	  con	  tutte	  le	  soluzioni	  dell’offerta	  Yourcegid	  o	  le	  soluzioni	  di	  
terzi;	  
 
Ø Multicanale,	  gestendo	  tutti	  i	  tipi	  di	  organizzazione	  :	  succursali,	  franchisee,	  affiliati	  
e	  
diversi	  canali	  di	  distribuzione	  (negozi,	  VPC,	  internet,	  commerciale);	  
	  
Ø Internazionale,	   informatizzando	   più	   di	   1.000	   marchi	   e	   20.000	   punti	   vendita	   in	  
tutto	  il	  
mondo,	  disponibile	  in	  più	  di	  25	  lingue	  e	  localizzata	  in	  65	  paesi;	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Ø Business,	   coprendo	   tutti	   i	   bisogni	   della	   catena	   del	   valore,	   dagli	  
approvvigionamenti	  alla	  gestione	  dei	  diversi	  canali	  di	  vendita.	  In	  conclusione	  è	  opportuno	  constatare	  come	   la	   soluzione	  per	   la	  vendita	  al	  dettaglio	  abbia	   già	   ottenuto	   riconoscimenti	   importanti	   a	   livello	   internazionale:	   Cegid	   si	   è	  aggiudicata,	   con	  Yourcegid	   Retail,	   il	   primo	   premio	   nella	   categoria	   “migliore	  
soluzione	  nella	  gestione	  dei	  punti	  vendita"	  (Fig.33).	  
	  
L’annuncio	  è	  avvenuto	  a	  conclusione	  del	  Retail	  Asia	  Expo	  a	  Hong	  Kong,	  nel	  corso	  del	  quale	   Cegid	   ha	   presentato	   le	   più	   recenti	   tecnologie	   innovative	   in	   tema	   di	  mobilità,	  omnichannel	  e	  gestione	  dei	  negozi	  per	  le	  insegne	  specializzate	  in	  tutto	  il	  mondo.	  
Il	  Retail	   Innovation	  Awards	  2013	  ha	  giudicato	   favorevolmente	  17	  soluzioni	  ritenute	  particolarmente	   innovative	   nelle	   categorie	   front	   office,	   back	   office	   e	   marketing	  innovation.	   Al	   termine	   delle	   votazioni,	   che	   hanno	   coinvolto	   per	   oltre	   un	   mese	  operatori	  ed	  esperti	  del	  retail	   internazionale	  e	  i	   lettori	  delle	  testate	  promotrici	  della	  manifestazione,	  Yourcegid	  Retail	  si	  è	  imposta	  come	  vincitrice	  nella	  categoria	   front	  
office. 
Il	  prestigioso	  riconoscimento	  conferma	  non	  solo	  il	  pieno	  consenso	  degli	  operatori	  del	  settore	  retail	  a	  livello	  internazionale,	  ma	  anche	  la	  completezza	  dell’offerta	  Yourcegid	  Retail	  e	  la	  sua	  popolarità	  in	  ambito	  locale.	  Cegid	  ha	  presentato	  le	  ultime	  innovazioni	  dell’offerta	  Yourcegid	  Retail	  Mobile	  destinata	  a	  fare	  della	  mobilità	  una	  realtà	  concreta	  in	   negozio	   e	   a	   trasformare	   il	   punto	   vendita	   in	   un	   vero	   punto	   di	   servizio	   (incasso,	  
Figura	  26.	  CBR	  miglior	  software	  retail	  per	  il	  2013 
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consultazione	  stock,	  storico	  del	  cliente,	  ottimizzazione	  del	  percorso	  di	  acquisto,	  CRM	  e	  programma	  fedeltà…).	  
Nel	   prossimo	   capitolo	   verrà	   descritto	   nel	   dettaglio	   lo	   specifico	   software	   di	   retail	   di	  Cegid:	  Cegid	  Business	  Retail	  (CBR).	  




Il mondo del retail è in continua evoluzione. Nuove strategie, canali e tecnologie stanno 
rapidamente emergendo, ma è importante ricordare che i negozi rappresentano ancora una 
parte critica nella strategia cross channel di un retailer. I retailer più saggi stanno adottando 
le ultime tecnologie POS per ottenere e mantenere il vantaggio competitivo.  
Yourcegid Retail CBR (Fig. 34) è più di un semplice sistema POS. È una soluzione di 
gestione dei punti vendita intuitiva e completa ed aiuta i rivenditori specializzati ad essere 
sempre un passo avanti rispetto alla concorrenza e ai bisogni dei propri clienti. Yourcegid 
Retail CBR si rivolge a diversi settori, tra cui: moda e abbigliamento, bellezza e cosmetica, 
lusso, biancheria per la casa e ottici. 
Dalla gestione delle merci alla distribuzione e alla vendita, il portfolio Yourcegid Retail è 
concepito per migliorare le performance e la produttività dei retailer specializzati. 
 





Per entrare più nel concreto, CBR è il software che si presenta subito a valle dell’ERP e 







Figura	  27.	  Logo	  Your	  Cegid	  Retail	  (CBR).	  
Figura	  28.	  	  Integrazione	  dei	  diversi	  moduli	  informatici. 
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Proprio per questo motivo, CBR è nato per essere completamente interfacciabile con un 
ERP e per avere la capacità di importare le informazioni (anagrafiche articoli, clienti, 
negozi, magazzini, fornitori, venditori e tutti i relativi campi) da quest’ultimo. Da notare 
anche come, in uscita, sia possibile esportare tutte i dati gestiti da CBR in un modulo di 
Microsoft Office (Excel, Word, Access, ecc..), caratteristica che i competitors non hanno 
(si veda capitolo “Competitors”). 
Le funzionalità chiave del sistema riguardano: 
o Gestione	  punti	  vendita	  e	  mobilità	  in	  negozio;	  
o Gestione	  inventario;	  
o Ordine	  e	  ricezione	  merci;	  
o Stock	  e	  trasferimenti;	  
o In-­‐store	  Human	  Resources;	  
o CRM	  e	  fidelizzazione;	  
o Report	  e	  Statistiche;	  
o Multicanalità.	  
	  
Ovviamente c’è da considerare che la capacità del negozio di sfruttare tutte le funzionalità 
suddette dipendono dalla politica della corporate e dalle modalità di delega o di gestione 
operativa: è pensabile infatti che il negozio non effettui ordini direttamente al fornitore ma 
tali ordini passino (o meglio nascano) dal sistema ERP dell’azienda. Per “ordine” però si 
può intendere anche la richiesta di gadget specifici o di cancelleria per gli uffici ed in quel 
caso può essere effettuata l’operazione direttamente da negozio.  
 
5.3  Place, Suite e Front Office 
L’offerta di CBR si articola su 3 possibili versioni:  
 CBR	  Suite	  (Fig.	  36);	  






Figura	  30.	  Interfaccia	  grafica	  di	  CBR	  Suite.	  
Figura	  29.	  	  Interfaccia	  grafica	  CBR	  FO.	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  CBR	  Front	  Office	  (Fig.	  37).	  
 
 
Le prime due contemplano le funzionalità di Back Office, mentre l’ultimo supporta le 
attività tipiche del Front Office. La Suite o la Place sarà quindi la versione da installare 
nell’Headquarter dell’azienda, mentre il Front Office sarà la soluzione da installare in 
negozio.  
5.3.1  Differenza fra Suite e Place 
Sostanzialmente la versione Place è quella più completa e presenta un’offerta più estesa 
rispetto alla Suite, più leggera ma anche con meno strumenti utili. E proprio per questo 
motivo, oltre che al conseguente costo minore, la versione Suite è quella che viene di solito 
proposta nei contesti di aziende che hanno meno di (o al massimo) 20 negozi. 
In breve, le funzionalità aggiuntive della versione Place riguardano: 
+ Gestione numero di serie ed integrazione con RFID; 
+ Controllo fatture fornitore (workflow discrepanze tra merce attesa e ricevuta e 
gestione tolleranze); 
+ Calcolo avanzato  dei prezzi di costo  per società/gruppi di articoli; 
+ Gestione eventi in negozio (trunk show, pre-sales....); 
+ Riparazioni ed ordini speciali (make to orders); 
+ Replenishment (15 metodi aggiuntivi); 
+ Conto vendita; 
Figura	  31.	  Interfaccia	  di	  apertura	  FO	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+ Gestione multi-società; 
+ Gestione di condizioni particolari per cliente/dipendente e gestione delle divise dei 
commessi; 
+ Gestione di articoli di proprietà concessi in prestito a terzi (conto visione out); 
+ Elaborazione e controllo del planning del personale di vendita; 
+ Gestione dei negozi in aeroporto con vendite esentasse; 
ed anche il modulo per le personalizzazioni Cegid Business Studio. 
 
5.3.2 Architettura tecnologica 
L’architettura si basa sul classico collegamento client/server fra il negozio e la sede tramite 
accesso web (Fig. 38). Si parla quindi di un real time processing : utenti di sede, negozi e 
utenti remote si collegano ad un unico database centrale tramite una connessione internet 
ed è quindi possibile accedere ad informazioni aggiornate in tempo reale, ad esempio da 
parte di un negozio, sulle giacenze presenti nei magazzini di altri negozi (per i quali è stata 
autorizzata la condivisione della visibilità sul livello di stock, ovviamente). 
 
 
I benefici apportati dall’approccio web access sono schematizzabili in: 
§ Gestione	  delle	  vendite	  e	  dello	  stock	  in	  real	  time;	  
§ Ottimizzazione	  del	  replenishment;	  
§ Cambiamenti	  nei	  prezzi	  aggiornati	  immediatamente;	  
Figura	  32.	  Schema	  architetturale	  del	  sistema. 
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§ Facilità	  dell’aggiornamento	  a	  nuove	  versioni;	  
§ Velocità	  di	  installazione	  di	  un	  nuovo	  POS;	  
§ Facilità	  di	  manutenzione.	  
5.3.3 Modalità autonoma 
La particolarità di CBR riguarda la modalità standalone (Fig. 39): quando infatti la 
connessione con la sede viene meno e non è più possibile un collegamento in real time con 
il database aziendale, una sola cassa del negozio sarà deputata a lavorare, in quanto se 
tutte le casse presenti in negozio emettessero scontrini, vendessero articoli e 
movimentassero la merce in maniera indipendente si creerebbe una criticità in fase di 
integrazione nel momento in cui tornasse disponibile la connessione. Verrebbero a crearsi 
conflittualità sul numero progressivo degli scontrini emessi e si porrebbero in atto una serie 
di attività di vendita causate dalla possibilità da parte del cassiere di leggere il database, ma 
dalla impossibilità di scrivervi. Per fare un esempio banale, si rischierebbe di consultare la 
disponibilità di magazzino senza che questa corrisponda a cosa effettivamente c’è, quindi 
più casse potrebbero vendere lo stesso articolo che ha un’unica quantità materiale 
disponibile a magazzino andando ad inficiare sul livello di servizio al cliente finale, oltre ai 
problemi di conflittualità in fase di integrazione sopra accennati e facilmente prevedibili. 
 
 
Figura	  33.	  Modalità	  di	  funzionamento	  stand	  alone	  (off	  line).	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Avendo solo una cassa funzionante in modalità autonoma, una volta che la connessione 
viene ristabilita sono evitati tutti i problemi di cui sopra: infatti il livello di stock, il numero 
progressivo dello scontrino, ecc… saranno tutti aggiornati senza nessun tipo di 
conflittualità fra i dati. 
 
5.4 Copertura funzionale 
Come già detto in precedenza, CBR è in grado di supportare tutte le attività tipiche di 
negozio. Tali funzionalità vengono tradizionalmente distinte in due macro-ambiti, i quali si 
distinguono per la vicinanza e coinvolgimento (e a volte anche visibilità) dell’attività da 
parte del cliente finale: si parla di Back Office se il livello di interazione col cliente 
richiesto dall’attività/processo in questione è basso, si parla di Front Office in caso 
contrario. 
 
5.4.1 Back Office 
 
 







Quelli mostrati in Fig. 30 sono i processi tipici del Back Office che CBR copre e si può 
intuire come l’offerta sia piuttosto completa. 
Fra le funzionalità più importanti si evidenziano: 
Gestione del database e degli stock 
• Gestione	  dei	  seguenti	  dati	  :	  articoli,	  clienti,	  negozio,	  depositi,	  fornitori,	  venditori;	  
• Consultazione	  degli	  stock;	  
• Gestione	  dei	  trasferimenti	  tra	  depositi.	  
 
Gestione dei flussi di acquisto 
• Gestione	  del	  ciclo	  di	  acquisto	  dal	  punto	  di	  vista	  amministrativo;	  
• Creazione	  dei	  documenti	  di	  acquisto	  (proposte	  di	  acquisto,	  ordini,	  annunci	  di	  consegna,	  
ricevimenti,	  fatture,	  resi,	  note	  di	  credito);	  
• Generazione	  manuale	  dei	  documenti	  sulla	  base	  di	  quelli	  precedenti,	  riportanti	  in	  tutto	  o	  
in	  parte	  le	  quantità	  del	  documento	  iniziale;	  
• Gestione	  delle	  rimanenze	  e	  saldo	  dei	  documenti;	  
• Gestione	  dei	  documenti	  che	  non	  impattano	  gli	  stock	  (fatture	  e	  note	  credito);	  
• Invio	  delle	  richieste	  di	  nota	  di	  credito	  ai	  fornitori.	  
 
Calcolo delle quantità ottimali da inviare ai negozi e/o ordinare 
ANAGRAFICHE	   Negozi	   Commessi	  e	  planning	   Articoli	   Clienti	  &	  CRM	  
ACQUISTI	   Ordine	  è	  Fattura	   Reclami	  e	  riconciliazione	   Listino	   Statistiche	  
VENDITE	   Vendite	  retail+	  ingrosso	   Listini	  &	  promozioni	   Promo	  e	  loyalty	   Statistiche	   Obiettivi	  
STOCK	   Ricerca	   Trasferimenti	   Movimenti	  speciali	   Riassortimento	   Inventario	  
AMMINISTRAZIONE	   Utenti	  &	  Diritti	  di	  accesso	   Attività	  schedulate	   Alerts	   Import/Export	  
Figura	  35.	  Copertura	  funzionale	  attività	  di	  back	  office. 
 95 
• Gestione	  con	  il	  deposito	  centrale:	  calcolo	  quantità	  ottimali	  da	  inviare	  ai	  singoli	  negozi	  
tenendo	  conto	  delle	  necessità	  dell’insieme	  della	  rete;	  
• Gestione	  senza	  deposito	  centrale:	  calcolo	  quantità	  da	  acquistare	  per	  ciascun	  negozio;	  
• Emissione	   automatica	   degli	   ordini	   fornitori	   con	   pre-­‐ripartizione	   per	   negozio,	   	   se	  
necessario;	  
• 15	  algoritmi	  di	  replenishment	  già	  presenti,	  fra	  cui:	  
o Riassortimento	  in	  base	  alle	  vendite	  	  (1	  per	  1,	  2	  per	  1,	  ecc..);	  
o Peso	  di	  ripartizione;	  
o Stock	  min,	  stock	  max;	  
o Curva	  di	  vita	  (anticipo	  dell'evoluzione	  della	  domanda);	  
o Riassortimento	   sul	   palmarès	   delle	   vendite	   (sovraccarico	   in	   ogni	   negozio	   degli	  
articoli	  che	  si	  vendono	  meglio);	  
• Possibilità	  di	  definire	  delle	  regole	  integranti	  agli	  algoritmi	  precedentemente	  descritti;	  
• Generazione	  automatica	  dei	  trasferimenti	  dalla	  sede	  verso	  i	  negozi;	  	  
• Riequilibrio	  stocks	  tra	  negozi	  e	  generazione	  domande	  di	  trasferimento	  tra	  negozi;	  
• Possibilità	   di	   permettere	   ai	   negozi	   di	   convalidare	   la	   proposta	   di	   riassortimento	  
calcolato	  dalla	  sede	  
 
5.4.2 Front Office 
Anche per quanto riguarda il Front Office la copertura offerta dal software CBR (Fig. 41) 
Vendite	  Retail	   Apertura/chiusura	  cassa	   Clock	  in/out	   Vendite	   Gestione	  cassetta	  di	  sicurezza	  e	  rimessa	  in	  banca	   Statistiche	  e	  report	  Customer	  Services	   Ordini	   Prenotazioni	   Riparazioni	  &	  servizi	   Prestiti	  e	  noleggi	   Telemarketing	  
Store	  Back	  Ofsice	   Riassortimento	   Ricerca	   Trasferimenti	   Movimenti	  speciali	   Inventario	  
Figura	  36.	  Copertura	  funzionale	  	  delle	  attività	  di	  front	  office. 
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risulta ampia: supporta infatti tutti i maggiori processi portati avanti in negozio, dalla 
personalizzazione delle campagne fedeltà, alla gestione delle prenotazione e ordini, 
all’applicazione di condizioni commerciali. Fra le più importanti si evidenziano (Fig. 42): 
 
Vendite Retail 
o Incasso	  (apertura,	  chiusura,	  controllo,	  rimessa	  in	  banca…);	  
o Lettura	  barcode;	  
o Gestione	  di	  commessi/clienti	  e	  modalità	  di	  pagamento;	  
o Gestione	  causali	  di	  sconto	  e	  ribasso;	  
o Gestione	  dei	  resi;	  
o Liste	  regalo	  (nozze,	  nascite..);	  
o Multi	  valuta;	  
o Consultazione	  ticket	  e	  possibilità	  di	  modificare	  il	  mezzo	  di	  pagamento;	  
o Ticket	  sospesi;	  




o Controllo	  della	  qualità	  delle	  schede	  clienti;	  
o Deduplica	  delle	  schede	  cliente	  (fusione	  dello	  storico	  e	  punti	  fedeltà);	  
o Capacità	  di	  analizzare	  e	  segmentare	  la	  base	  clienti	  grazie	  al	  cruscotto	  clienti;	  
o Realizzazione	  di	  mailing	  list	  e	  	  e-­‐mailings	  campaings;	  
o Calcolo	  tasso	  di	  trasformazione	  delle	  campagne	  e-­‐mailings	  e	  tasso	  di	  sensibilità	  di	  
ciascun	  cliente;	  
o Creazione	  ed	  amministrazione	  programmi	  di	  fidelizzazione;	  
o Gestione	  condizioni	  commerciali.	  
 
Store Back Office 
o Applicazione	  di	  tutte	  le	  regole	  di	  gestione	  definite	  in	  centrale	  
o Listini	  e	  operazioni	  commerciali;	  
o Fidelizzazione;	  
o Controllo	  delle	  campagne	  e-­‐mailing;	  
o Modalità	  autonoma	  disponibile	  in	  tecnologia	  Web	  Access;	  
o Gestione	  del	  negozi:	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o Ricevimento	  merci;	  
o Gestione	  dei	  collaboratori;	  




Capitolo 6: I Competitors 
Dopo aver delineato le caratteristiche principali di CBR per valutarlo all’ interno di un 
contesto competitivo è necessario capire come si posiziona all’ interno del segmento del 
mercato in cui si trova a concorrere sul mercato italiano. 
Come accennato nel capitolo 2, per quanto riguarda le soluzioni ICT che si adottano per 
supportare i processi di un punto vendita, tutti i Retail System attualmente presenti sul 
mercato coprono funzionalmente i processi mostrati nel capitolo 2; le differenze fra una 
soluzione e un altra quindi si basano principalmente sull’architettura tecnologica, sull’ 
immagine e la reputazione della software house e sulla sua capacità di tradurre i bisogni e 
le necessità dei clienti, in termini integrazione con gli altri software presenti. 
Purtroppo essendo sistemi software recenti e con bassa diffusione, non sono presenti dati 
ufficiali su quote di mercato. È comunque possibile riscontrare una dominanza di 5 
imprese che vendono software per il fashion retail, i quali vengono presentati in Fig. 43 e 
descritti nei paragrafi successivi. 
Azienda	   Retail	  System	  
Cegid	   Cegid	  Business	  Retail	  
Autel	   Best	  Store	  
Retail	  Pro	   Retail	  Pro	  
Pcms	   Bean	  Store	  
Micros	   X-­‐Store	  
Figura	  37-­‐	  Principali	  attori	  del	  mercato	  dei	  Retail	  System	  per	  il	  fashion.	  
 
Ovviamente in questa sede verranno presentati solo i maggiori competitors, ma va 
ricordato che il mercato dei software per il fashion retail è ricco anche di altre aziende con 
diffusione minore a livello nazionale e locale: fra questi si possono citare Trade4us, AIS 





Autel (Fig. 44) nasce nel 1985 per fornire soluzioni software all'avanguardia per la gestione 
del retail nel settore moda. Acquisizione delle abilità tecniche, partnership con il cliente, 
attenzione alle aspettative, qualità delle soluzioni, etica dei doveri e spirito di servizio sono i 
principi su cui si fonda il loro lavoro. 
 
Nel 2000 è stata creata una piattaforma online che può vantare innumerevoli pregi rispetto ai 
software tradizionali a partire dal concetto di "servizio diffuso": installare un programma in 
ogni singolo negozio diventa superfluo. Nell'ottica del cliente questa innovazione si traduce in 
enormi benefici, perché consente la riduzione al minimo dei costi di gestione. 
La diffusione della piattaforma online porta, nel 2005, ad impostare una “server farm” 
destinata all'alloggiamento dei programmi, che consente ai clienti di accedere, a costi 
contenuti, ad un ambiente protetto servito 24h su 24h, 365 giorni all'anno. Attualmente sono 
oltre 3000 i clienti che utilizzano il servizio di hosting. 
 
Nel 2007 è stata creata la piattaforma e-commerce integrata in Best Store che per il cliente 
significa, a livello gestionale, avere un solo negozio in più, ma con il vantaggio di una vetrina 
virtuale affacciata sul mondo, aperta 24 ore al giorno. 
 
Da giugno 2009 è stata attivata una seconda farm che poggia su dorsali internet differenti; i 
due ambienti sono tra loro replicati e speculari rendendo l'architettura molto più affidabile. 	  	  	  	  	  	  
Figura	  38.	  Logo	  Autel. 
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6.1.1 Il prodotto: Best Store	  	  
	  	  La	   differenziazione	   di	   Best	   Store	   prende	   quindi	   le	   mosse	   dalle	   seguenti	  caratteristiche:	  
-­‐ Plug	   and	   Play:	   One	   Solution	   (Fig.	   45)	   include	   hardware	   specifico	   per	   i	  punti	  vendita	  e	  viene	  fornito	  già	  pre-­‐configurato;	  
-­‐ Courtesy	   Card:	   le	   informazioni	   dei	   clienti	   vengono	   registrate	   in	   una	  scheda	  personalizzata	  all’interno	  del	  programma;	  
-­‐ User	  Friendly:	  l’interfaccia	  è	  stata	  progettata	  pensando	  all’utente;	  
-­‐ Flessibilità:	   grazie	   alla	   sua	   elasticità	   Best	   Store	   può	   essere	   facilmente	  integrato	  in	  qualunque	  azienda.	  	  Come	  già	  anticipato	  in	  precedenza,	  l’esigenza	  di	  avere	  dati	  aggiornati	  in	  tempo	  reale	  e	  centralizzati	   in	   un	   unico	   database	   ha	   condotto	   Autel	   verso	   la	   soluzione	   Best	   Store	  
Online:	  la	  delocalizzazione	  dei	  dati	  in	  una	  “server	  farm”,	  o	  presso	  un	  server	  aziendale,	  evita	   quindi	   qualsiasi	   installazione	   di	   software	   nel	   punto	   vendita,	   alleggerendo	   gli	  oneri	  per	  l’impresa	  cliente.	  	  I	  benefici	  derivanti	  da	  quanto	  detto	  sono:	  
-­‐ Start-­‐up	  immediato;	  
-­‐ Costi	  di	  attivazione	  ridotti	  al	  minimo;	  
-­‐ In	   caso	   di	   guasto	   hardware	   è	   sufficiente	   sostituirlo	   per	   riattivare	   il	   punto	  
vendita;	  
-­‐ Necessità	  minima	  di	  risorse	  per	  la	  gestione	  di	  reti	  estese	  di	  negozi.	  
 Nel	  caso	  non	  si	  disponesse	  di	  una	  linea	  di	  connessione	  affidabile,	  è	  sempre	  possibile	  
Figura	  39.	  Logo	  Best	  store. 
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operare	  in	  modalità	  offline	  con	  installazione	  del	  software	  in	  locale.	  
6.1.2 Sintesi dell’offerta 
Nelle tabelle seguenti si riassume l’offerta proposta dal competitor (Fig. 46) e i punti di 
forza e debolezza del prodotto venduto (Fig. 47). 
SINTESI	  
Sede	   Marotta	  (PU).	  
Prodotti	   Best	   Store,	   Sales	   Time	   e	   E-­‐commerce	  (proposti	  nella	  versione	  One	  Solution).	  
Modalità	  di	  fruizione	   Saas.	  
Diffusione	   Livello	   nazionale,	   con	   particolare	  concentrazione	   nelle	   Marche,	   Emilia	  Romagna,	  Abruzzo,	  Puglia.	  
Figura	  40	  -­‐	  Tabella	  che	  riassume	  le	  caratteristiche	  dell'offerta	  di	  Autel.	  
 
PUNTI	  DI	  FORZA	   PUNTI	  DI	  DEBOLEZZA	  
Prezzo;	   Prodotto	  non	  internazionale;	  
Prodotto	  interamente	  italiano;	   Funzionalità	  di	  reporting	  limitate;	  
Soluzione	   completa	   a	   livello	  
funzionale;	  
Dimensioni	   (organico	   di	   circa	   20	  
persone).	  
Installazione	   veloce	   di	   un	   nuovo	  
negozio.	  
	  










6.2 Retail Pro 
 
 
 Retail	   Pro	   International	   (Fig.	   48)	   è	   leader	   mondiale	   di	   applicazioni	   software	   per	  l’industria	   del	   retail,	   con	   una	   esperienza	   di	   oltre	   25	   anni,	   che	   si	   focalizzano	  sull’economizzazione	   dei	   processi	   di	   business	   al	   fine	   di	   concentrare	   il	   lavoro	   dei	  clienti	   su	   cosa	   conta	   davvero.	   Sono	   fornitori	   di	   soluzioni	   flessibili,	   scalabili	   ed	  estensibili	  a	  tutte	  le	  esigenze:	  la	  loro	  offerta	  si	  basa	  su	  funzionalità	  complete	  di	  Front	  e	  Back	  Office,	   integrate	   fra	  di	   loro,	  per	   tutti	   i	   negozi,	  magazzini	   e	   sedi	   che	   il	   cliente	  deve	  gestire,	  tutto	  compreso	  in	  un	  singolo	  software.	  Retail	  Pro	  è	  in	  grado	  di	  “fittarsi”	  sempre	  sulla	  giusta	  dimensione	  del	  business	  del	  cliente,	  qualsiasi	  sia	  il	  suo	  stadio	  di	  crescita.	  Attraverso	   un	   network	   di	   provider	   altamente	   specializzato,	   Retail	   Pro	   offre	   un	  supporto	  localizzato	  a	  livello	  di	  Paese	  grazie	  a	  oltre	  90	  uffici	  in	  tutto	  il	  mondo.	  Fino	  ad	  oggi	  il	  loro	  prodotto	  omonimo	  è	  stato	  installato	  in	  più	  di	  52.000	  negozi,	  diffusi	  in	  87	  Stati	  e	  con	  ben	  18	  lingue	  differenti.	  	  
6.2.1 Il prodotto: Retail  Pro  Retail	   Pro	   è	   un	   Retail	   System	   completo	   che	   copre	   Store	   Operations,	   Customer	  Management,	  Back	  Office,	  Analytics	  e	  Reporting	  e	  molto	  altro.	  Caratteristiche	  chiave	  dell’offerta	  sono:	  
-­‐ Customizzazione:	  è	  possibile	  cucire	  il	  software	  per	  adattarlo	  esattamente	  ai	  bisogni	  del	  proprio	  business	  restando	  integrato	  ai	  sistemi	  più	  diffusi	  di	  
Figura	  42.	  Logo	  Retail	  Pro. 
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contabilità,	  CRM,	  ERP,	  ecc..;	  
-­‐ Mobilità:	   supporta	   numerosi	   punti	   di	   accesso,	   dando	   la	   possibilità	   di	  usarlo	  virtualmente	  ovunque	  per	  effettuare	  le	  operazioni	  di	  negozio;	  
-­‐ Affidabilità:	  è	  costruito	  su	  uno	  delle	  piattaforme	  di	  database	  più	  solide	  e	  robuste	  disponibili	  sul	  mercato;	  
-­‐ Scalabilità:	   può	   andare	   incontro	   alla	   domanda	   del	   business	   del	   cliente	   e	  seguirlo	  nella	  sua	  crescita	  ed	  evoluzione,	  è	  possibile	  installarlo	  anche	  su	  un	  solo	  negozio	  per	  portarlo	  infine	  su	  centinaia	  di	  locations	  presenti	  in	  tutto	  il	  globo.	  La	  forza	  dell’internazionalizzazione,	  la	  capacità	  di	  supporto	  worldwide,	  l’integrazione	  con	   sistemi	   di	   e-­‐commerce	   e	   strumenti	   di	   statistica	   e	   reportistica	   avanzati	  completano	   il	   profilo,	   andando	   a	   configurare	   Retail	   Pro	   come	   il	   numero	   1	   a	   livello	  mondiale.	  
6.2.2 Sintesi dell’offerta 
Nelle tabelle seguenti si riassume l’offerta proposta dal competitor (Fig. 49) e i punti di 
forza e debolezza del prodotto venduto (Fig. 50). 
SINTESI	  
Sede	   Folsom,	  California.	  
Prodotti	   Retail	  Pro.	  
Modalità	  di	  fruizione	   Client/Server.	  
Diffusione	   Internazionale	  sui	  3	  continenti.	  
Figura	  43	  -­‐	  Tabella	  che	  riassume	  le	  caratteristiche	  dell'offerta	  di	  Retail	  Pro.	  
 
PUNTI	  DI	  FORZA	   PUNTI	  DI	  DEBOLEZZA	  
Clienti	  di	  prestigio	  (Fendi,	  Valentino,	  
Ferrari	  Stores,	  ecc..);	  
Architettura	  pesante;	  
Copertura	  internazionale;	   Aggiornamenti	  batch.	  
Consente	  ai	  distributori	  di	  modificare	  
il	  software.	  
	  





 Il	  Gruppo	  PCMS	  (Fig.	  51)	  è	  uno	  dei	  provider	  leader	  nel	  campo	  dei	  software,	  hardware	  e	   servizi	   integrati	   per	   i	   settori	   del	   food	   e	   del	   retail,	   con	   competenze	   ed	   esperienza	  anche	   nei	   settori	   del	   manufacturing,	   healthcare	   e	   financial.	   Inoltre	   possono	   fare	  affidamento	   su	  di	  un	  prestigioso	  portfolio	  di	  partner,	   fra	   i	   quali	   si	   citano	  Microsoft,	  IBM,	  HP,	  Symantec	  e	  VMware.	  La	   sede	   è	   nel	   Regno	   Unito	   ma	   il	   suo	   network	   è	   globale,	   in	   quanto	   ha	   una	   sede	  operativa	  negli	  Stati	  Uniti,	  a	  Cincinnati,	  e	  tramite	  accordi	  con	  distributori	  di	  software	  copre	  anche	  la	  zona	  Europa	  e	  Pacifico.	  Si	  possono	  fregiare	  di	  una	  storia	  più	  che	  trentennale	  e	  negli	  ultimi	  anni	  si	  sono	  messi	  in	   mostra	   per	   aver	   conseguito	   una	   serie	   di	   riconoscimenti	   importanti	   a	   livello	  internazionale:	   nel	   2005	  PCMS	   entra	   nelle	   prime	   due	   posizioni	   della	   “RIS	   Leaderboard	   Top	   50	   software	  
vendors”	  e	  nel	  2012	  si	  posiziona	  dodicesima	  nella	  classifica	  “Profit	  Fast	  Track	  100	  for	  
Private	  Companies”	  del	  Sunday	  Times.	  
 
6.3.1 Il prodotto: Bean Store 
Il portfolio retail di Pcms include il software per i POS, i negozi, il Back Office di sede, i 
point of service, tutto supportato 24 ore al giorno per 365 giorni l’anno. 
Bean Store è la verticalizzazione italiana integrata con SAP Retail; il software si rivolge 
direttamente al point of sale e rende un servizio multisettoriale, multicanale e multilingue, 
essendo già stato scelto da oltre 31.000 negozi che contemplano più di 186.000 POS, 
situati in 43 Stati del mondo. 
Basato su una piattaforma indipendente e su una architettura flessibile e multistrato, Bean 
Store è stato scelto da organizzazioni leader nel loro settore grazie alla sua: 
Figura	  45.	  Logo	  PCMS. 
 104 
-­‐ Multicanalità,	   in	   quanto	   è	   una	   soluzione	   multiformato	   derivante	   da	   una	  
singola	  architettura;	  
-­‐ Flessibilità,	  per	  adattarsi	  a	  diversi	  settori,	  mercati	  e	  località;	  
-­‐ Infrastruttura	  Java	  retail-­‐specific;	  
-­‐ GUI	  (Grafical	  User	  Interface)	  intuitiva.	  
Dato la sua connotazione internazionale, Bean Store è dunque in grado di supportare 
diverse lingue, formati di data e ora, valute, interfacce di EFT e regimi fiscali, andando ad 
attestarsi come una reale soluzione multi-channel e multi-format. 
 
6.3.2 Sintesi dell’offerta 
Nelle tabelle seguenti si riassume l’offerta proposta dal competitor (Fig. 52) e i punti di 
forza e debolezza del prodotto venduto (Fig. 53). 
SINTESI	  
Sede	   Coventry,	  UK.	  
Prodotti	   Bean	  Store.	  
Modalità	  di	  fruizione	   Web.	  
Diffusione	   Internazionale	  sui	  3	  continenti.	  
Figura	  46	  -­‐	  Tabella	  che	  riassume	  le	  caratteristiche	  dell'offerta	  di	  Retail	  Pro.	  
 
PUNTI	  DI	  FORZA	   PUNTI	  DI	  DEBOLEZZA	  
Internazionale;	   Ha	  solo	  funzionalità	  di	  Front	  Office	  in	  
Italia	  
Architettura	  moderna;	   Per	   il	   Back	  Office	   le	   aziende	   devono	  
avere	  SAP	  RETAIL.	  
Clienti	   di	   prestigio	   (Ferragamo,	  
Prada,	  Mondadori	  Retail,	  ecc..).	  
	  










Micros	  Systems	  Inc.	  (Fig.	  54)	  fornisce	  applicazioni,	  servizi	  e	  hardware	  per	  le	  aziende	  di	  hospitality	   e	   di	   retail.	   Il	   suo	   portfolio	   di	   clienti	   è	   worldwide:	   le	   soluzioni	   proposte	  sono	  utilizzate	  da	  più	  di	  567.000	  hotel,	  casinò,	  ristoranti	  e	  retail,	  diffusi	  su	  più	  di	  180	  Paesi	   nel	   mondo	   in	   tutti	   i	   continenti.	  Micros	   combina	   la	   conoscenza	   e	   l’expertise	  dell’industria	  per	  offrire	  servizi	  cloud-­‐based,	  mobile	  e	  on	  premise.	  Le	  applicazioni	  offerte	   includono	  gli	  ambiti	  del	  point	  of	   sale,	  property	  management,	  business	  intelligence,	  e-­‐commerce,	  fedeltà	  e	  CRM,	  inventory	  management	  e	  soluzioni	  di	   merchandise	   planning.	   I	   servizi	   includono	   l’hosting	   ed	   il	   SaaS,	   implementazione	  della	   piattaforma	   tecnologica	   e	   la	   sua	   integrazione	   con	   l’architettura	   aziendale,	  consulenza	  a	  livello	  strategico	  per	  il	  business	  e	  di	  marketing	  interattivo.	  Si	  può	  capire	  quindi	  come	  l’offerta	  sia	  molto	  più	  ampia	  di	  semplici	  Retail	  System.	  Per	   quanto	   riguarda	   l’ingresso	  nel	  mercato	   italiano,	   a	   differenza	  delle	   altre	   aziende	  finora	  presentate,	  Micros	  non	  ha	  interagito	  con	  i	  distributori	  locali	  (come	  ha	  fatto	  ad	  esempio	  Cegid	  con	  Sysdat)	  ma	  ha	  comprato	  il	   leader	  in	  Italia	  (Fortech).	  Tale	  fusione	  aziendale	   ovviamente	   ha	   dimostrato	   i	   suoi	   pregi	   (Fortech	   era	   già	   affermata,	   con	  clienti	   blasonati),	  ma	   ha	   comportato	   anche	   difficoltà	   nella	   gestione	   di	   un	   passaggio	  aziendale	  delicato.	  	  
6.4.1 Il prodotto: X-Store 
X-Store è una soluzione software per il point of sale flessibile, veloce e potente. Il processo 
di transazione si snellisce, la personalizzazione dell’offerta si estende e si arricchisce 
potendosi basare anche sulla storia del cliente e la configurazione è talmente 
customizzabile che rafforza la loyalty dello stesso. I cassieri possono allontanarsi dalla 
cassa e rispondere in maniera più efficace ed efficiente ai clienti in negozio, in quanto è 
Figura	  48 Figura	  49.Logo	  Micros 
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possibile utilizzare il mobile POS per rispondere alle domande degli stessi ed effettuare le 
transazioni. 
Intuitivo e facile da imparare, permette un elevato livello di automazione per il processo di 
vendita, andando ad incrementare la produttività degli attori del negozio. Grazie alla 
connessione real time, è possibile collegare i dati di ogni negozio al sistema informatico 
della corporate, condividendo le informazioni attraverso diversi canali. L’interfaccia 
intuitiva rimuove i convenzionali colli si bottiglia del processo di vendita, inoltre vengono 
fornite funzionalità avanzate di Back Office. 
Le caratteristiche ed i vantaggi risultano, in sostanza: 
-­‐ Touch	  screen	  intuitivo	  e	  time-­‐saving;	  
-­‐ Customizzabile,	  estensibile	  e	  scalabile;	  
-­‐ Internazionalizzazione	  e	  capacità	  di	  localizzazione;	  
-­‐ Accessibilità	  dei	  dati	  in	  real	  time;	  
-­‐ Protegge	   i	   dati	   dei	   clienti	   e	   riduce	   le	   opportunità	   di	   frode	   grazie	   alla	  
validazione	  PCI	  PA-­‐DSS.	  
 
6.4.2 Sintesi dell’offerta 
Nelle tabelle seguenti si riassume l’offerta proposta dal competitor (Fig. 55) e i punti di 
forza e debolezza del prodotto venduto (Fig. 56). 
SINTESI	  
Sede	   Cleveland,	  USA.	  
Prodotti	   X-­‐Store.	  
Modalità	  di	  fruizione	   Web.	  
Diffusione	   Internazionale	  sui	  3	  continenti.	  
Figura	  50	  -­‐	  Tabella	  che	  riassume	  le	  caratteristiche	  dell'offerta	  di	  Micros.	  
PUNTI	  DI	  FORZA	   PUNTI	  DI	  DEBOLEZZA	  
Soluzione	  completa	  (sia	  BO	  che	  FO);	   Report	  non	  integrati	  con	  Microsoft;	  
Clienti	   di	   prestigio	   (Gucci,	   Guess,	  
Carpisa,	  Yamamay,	  ecc..);	  
Scarsa	  assistenza	  al	  cliente;	  
Potenza	  finanziaria.	   Fusione	  aziendale	  mal	  gestita.	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Figura	  51	  -­‐	  Punti	  di	  forza	  e	  di	  debolezza	  di	  X-­‐Store.	  
 
 
PARTE III – SVILUPPO OFFERTA 
Capitolo 7: Caso azienda Alfa 
 
7.1 Profilo aziendale 
Poiché la trattativa per CBR non è conclusa l’azienda ha richiesto di essere citata solo in 
maniera anonima e non si possono quindi riportare i suoi dati esplicitamente; quello che 
invece è possibile presentare sono i tratti e le caratteristiche fondamentali dell’azienda in 
questione, al fine di contestualizzare il lavoro ed avere un riferimento per i processi che 
verranno mostrati successivamente. 
L’azienda che ha richiesto l’installazione di CBR lavora nel settore della moda e i 
prodotti che costituiscono la sua offerta si dividono in due department: 
-­‐ abbigliamento	  (giacche,	  pantaloni,	  maglieria,	  abiti);	  
-­‐ accessori	  (borse,	  portafogli	  e	  cinture)	  a	  completare	  il	  look.	  
L’azienda nasce nel 1998 con sede nel centro Italia (Prato) e, con un organico totale che 
consta di più di 70 collaboratori, raggiunge un fatturato annuale dell’ordine di grandezza di 
40 milioni di euro.  
I clienti sono sia la distribuzione (70% del fatturato), con la quale si intende il multimarca 
e il worldwide, sia i negozi di proprietà (il restante 30%). Attualmente il mercato nazionale 
ricopre circa il 60% del volume di affari, mentre il mercato europeo il 20%; in particolare 
crescita sono il mercato asiatico e quello nord americano che si aggiudicano il restante 
20%. L’azienda vanta numerose boutiques monomarca nelle principali città italiane quali 
Firenze, Prato, Riccione, Forte dei Marmi, Piacenza, Lucca e con aperture programmate 
nei principali mercati internazionali, nei quali gestisce e coordina già showroom (Francia, 
Spagna, Germania, Benelux, Stati Uniti, Russia, Regno Unito).  
La fascia di prezzo su cui si attesa non è il lusso ma una fascia media (per avere una 
indicazione pratica, una borsa mediamente ha un prezzo di 300/400 €), ed è collocabile 
quindi nello scalino intermedio della piramide mostrata in Fig. 1. 
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Il target a cui si rivolgono sono esclusivamente le donne (si parla infatti di ladieswear) e il 
loro brand si focalizza sulla comunicazione di eleganza, prestigio e originalità (Fig. 57). 
Prendendo a prestito le parole loro per descrivere lo stile e l’immagine che 
contraddistingue la proposta di Alfa: 
“Le stoffe più pregiate accostate spesso ad altri materiali, naturali o tecnici. Lavorazioni 
abilmente eseguite a mano. Un senso del colore fresco e seducente. Forme, volumi e 
dettagli nel segno dello stile e della funzionalità. Ogni singolo prodotto di Alfa racconta 
una piccola, emozionante storia di creatività italiana. Ogni collezione incontra i desideri 
di donne che, a tutte le latitudini, vivono l’eleganza come modo di essere individuale. Un 
pubblico evoluto, consapevole, che rifugge esasperazioni e tendenze effimere e trova in 
Alfa un’estetica dell’essenzialità che sa sempre rinnovarsi. Abiti e accessori dallo stile 
sobrio, femminile e senza tempo, eppure modernissimi, grazie alla continua ricerca 




7.2 Moventi all’installazione di CBR 
Alfa negli ultimi anni ha rivolto uno sguardo all’estero e grazie ad esso ha sperimentato 
un’importante crescita nelle vendite e nel giro di affari in generale. Tale crescita ha messo 
a dura prova la realtà informatica attuale, la quale perdura senza sostanziali cambiamenti 
da più di un decennio: l’architettura informatica che supporta i loro processi di business 
della parte retail prende le mosse da un ERP, collegato ovviamente ad un sistema 
Figura	  52.	  	  -­‐	  Esempio	  di	  abiti	  e	  pochette	  della	  nuova	  collezione	  autunno/inverno	  
2013/2014.	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amministrativo/contabile e ad un dipartimentale di magazzino, ma si va a basare 
completamente su un software customizzato sviluppato internamente. 
Tale software è risultato una soluzione vincente per la realtà prevalentemente italiana con 
cui si è dovuta confrontare fino ad ora, in quanto ovviamente permetteva la quasi totale 
personalizzazione alle esigenze aziendali; ma nel momento in cui lo sviluppo del business 
ha compiuto una parabola all’infuori dei confini italiani, si sono riscontrati una serie di 
problemi sulla parte di internazionalizzazione. La gestione multivaluta e multilingua, 
necessarie per avere a che fare con mercati extra-italiani e extra-UE, hanno portato a 
soluzioni complicate, precarie e spesso insoddisfacenti in termini livello di servizio per il 
cliente finale. 
Poiché inoltre la strategia per il futuro risulta essere quella di continuare nell’espansione a 
livello mondiale con negozi di proprietà, senza escludere ovviamente il ricorso al 
franchising per penetrare in maniere più veloce ed efficace in mercati lontani, Alfa è giunta 
alla prevedibile conclusione di sostituire il software attuale per la gestione dei punti vendita 
e di aggiornarsi ad un altro più moderno (sia in termini di architettura che di funzionalità), 
con capacità di supportare l’internazionalizzazione e con potenzialità di sviluppo per la 
parte e-commerce e omnichannel. 
 
7.3 Stato di avanzamento trattativa 
Verso la fine di novembre, Alfa ha partecipato ad una “demo” di CBR, nella quale sono 
state mostrate le funzionalità di base del sistema e i vantaggi di un suo utilizzo rispetto agli 
altri sistemi software per il retail sul mercato. L’azienda in questione, successivamente, ha 
ricontattato Sysdat Informatica dichiarandosi interessata al software e ad una 
collaborazione per un progetto di introduzione di CBR. Tale azienda però ha richiesto, 
sempre in fase di software selection quindi, una prima analisi qualitativa as-is e to-be dei 
processi di back office e front office coperti da CBR, in modo da chiarirsi le idee prima 
dell’eventuale partenza del progetto. 
A tal fine, Sysdat aveva a disposizione all’incirca un mese e mezzo di tempo, trascorso il 
quale l’azienda Alfa doveva scegliere il partner (e quindi il relativo software) con il quale 
portare avanti la collaborazione per l’installazione del retail system. 
7.4 Obiettivi del lavoro di tesi 
Introdotti a questo stadio della trattativa, Sysdat ha impiegato un team di 3 persone (1 
consulente e 2 tirocinanti) al fine di completare un as-is e to-be di massima sui processi di 
interesse e sviluppare l’offerta preliminare per la fornitura di CBR. 
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Di tutte le attività che fanno parte di questo stadio della trattativa, quindi, l’obiettivo del 
team era triplice: 
-­‐ definire	  la	  situazione	  as-­‐is	  dei	  processi;	  
-­‐ impostare	   la	   situazione	   to-­‐be	   in	   accordo	   con	   le	   funzionalità	   disponibili	   su	  
CBR;	  
-­‐ realizzare	  la	  proposta	  preliminare	  di	  prezzo	  per	  la	  fornitura	  di	  CBR.	  
Infine è stata portata a termine anche una prima impostazione della gap analysis. Nel 
capitolo successivo si presenta la metodologia utilizzata per lo svolgimento delle 
attività suddette. 
Capitolo 8: Metodologia 
Sulla base dell’obiettivo di schematizzazione dei processi posto da Alfa, il team ha stabilito 
l’approccio da adottare per effettuare l’as-is ed il to-be. Come descritto nel Capitolo 3, lo 
strumento attraverso il quale sono stati scritti i diagrammi di flusso è il BPMN (Business 
Process Model and Notation); di seguito viene presentata la metodologia impiegata per la 
costruzione dei flow-chart di ogni processo oggetto di analisi. 
Nel caso specifico, il compito richiesto era quello di formalizzare uno schema 
rappresentativo di come funziona l’azienda prima dell’installazione di CBR e di come 
sarebbero cambiati i flussi fisici ed informativi, le attività e le interdipendenze fra le stesse 
successivamente all’installazione del software. In ultima analisi, lo scopo della presente 
modellazione è quello di comprendere ciò che realmente viene fatto in azienda per 
quanto riguarda i processi di front-office1 e presentare una ipotesi di to-be sulla base 
delle funzionalità disponibili sul CBR, in modo da chiarire all’azienda le differenze 
nella gestione dei processi che l’installazione del software implicherebbe. In questo 
senso, quindi, ci si distanzia da una classica modellazione dei processi, più strutturata e 
rivolta anche al “sistema azienda” in toto, per portare a termine una modellazione che 
abbia il suddetto scopo. Ovviamente, se il progetto di implementazione di CBR partirà, nel 
prosieguo verranno effettuate anche simulazioni per valutare la convenienza economica di 
differenti corsi d’azione attraverso la determinazione dei costi delle attività, l’allocazione 
ottimale delle risorse e la semplificazione dei processi stessi al fine di identificare quelle 
attività che non aggiungono valore alla soddisfazione del cliente. Ma allo stadio di 
trattativa per il software attuale tali argomenti esulano dagli scopi della presente analisi. 
                                                1	  La	  parte	  di	  Front	  Office	  è	  stata	  competenza	  del	  collega	  ingegnere	  gestionale	  che	  faceva	  parte	  del	  team	  di	  lavoro.	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La metodologia seguita per effettuare l’as-is ed il to-be prende le mosse da quella indicata 
da Sharp in “Workflow Modeling” (Fig. 58), questa però è stata adeguata e declinata sullo 




Gli step seguiti sono sintetizzabili in: 
1. Identificazione	  dei	  processi	  aziendali	  e	  rappresentazione	  as-­‐is;	  
2. Modellazione	  to-­‐be.	  
 
8.1 As-is 
A prescindere che il fine ultimo della mappatura sia semplicemente conoscitivo, di 
riprogettazione o di progettazione ex novo dei processi aziendali, il punto di partenza è 
l’identificazione dei processi aziendali in atto per poter poi proseguire con la loro analisi. 
What 
Per una corretta e completa definizione di un processo, sono state reperite le informazioni 
di base che riguardano: 
v Cosa:	   principali	   attività	   svolte,	   i	   trigger	   informativi	   (e	   non)	   che	   innescano	   il	  
processo,	   il	   risultato	   atteso,	   eventuali	   eventi	   eccezionali	   alle	   attività	   di	   routine,	  
ecc..;	  
v Chi:	   attori	   coinvolti,	   gli	   stakeholder	   interessati	   al	   corretto	   conseguimento	   del	  
risultato,	  i	  clienti	  finali,	  i	  responsabili	  del	  processo,	  ecc..;	  
Figura	  53.	  Passi	  principali	  della	  metodologia	  di	  Sharp. 
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v Come:	   quali	   procedure	   vengono	   seguite,	   quali	   mezzi	   vengono	   utilizzati,	   quali	  
ambienti	  si	  sfruttano,	  il	  sistema	  IT	  a	  supporto,	  i	  vincoli,	  i	  documenti,	  ecc..;	  
v Quando:	  quali	  sono	  le	  attività	  che	  devono	  essere	  svolte	  prima,	  quando	  avviene	  il	  
trigger	  di	  tutto	  il	  processo,	  attività	  che	  vengono	  portate	  a	  termine	  dopo	  la	  fine	  del	  
processo,	  ecc..;	  
v Dove:	   i	   luoghi	  di	  lavoro	  degli	  attori	  coinvolti,	   i	  database	  in	  cui	  vengono	  trovate	  le	  
informazioni	  inviate	  e	  ricevute,	  ecc..;	  
Tenendo presente che l’obiettivo era una schematizzazione dei processi e non ancora una 
vera e propria riprogettazione degli stessi, nel presente lavoro non è stata presa in 
considerazione l’ultima componente utile: il Perché, quindi la definizione del valore 
apportato da quel processo alla soddisfazione del cliente finale, verrà trattato 
eventualmente in una fase successiva del progetto e non in questo step preliminare. Per lo 
stesso motivo, inoltre, fra le informazioni necessarie per descrivere il processo, non è stata 
posta enfasi sui KPI e sulla misurazione e miglioramento degli stessi (poiché si tratta 
appunto di considerazioni di carattere preliminare). 
Who and Where 
Il sottoscritto, di concerto con il team di lavoro già presentato, ha partecipato ad un paio di 
giornate conoscitive con Alfa (la prima si è svolta nella sede a Firenze di Sysdat e la 
seconda nel negozio di Prato dell’azienda cliente) durante le quali è stato possibile 
effettuare una serie di domande riguardo il funzionamento dei processi di Front Office di 
interesse e vedere la realizzazione delle attività oggetto di studio in una normale giornata di 
lavoro. 
Ovviamente non è stato possibile portare a termine i colloqui con l’articolazione e la 
strutturazione richiesta dalla metodologia di Sharp, ma sulla base delle indicazioni ottenute 
in questi due giorni di contatto con l’azienda è stato ricomposto dal sottoscritto uno schema 
di funzionamento qualitativo del processo. In sintesi, le persone interpellate per le 
interviste sono state: 
-­‐ Il	  responsabile	  del	  negozio	  di	  Prato;	  
-­‐ Un	  cassiere	  del	  negozio	  di	  Prato;	  
-­‐ Un	  collaboratore	  del	  responsabile	  IT.	  
In Fig. 59 si mostrano le persone interpellate e si dettagliano i tempi dedicati agli incontri 
vis-à-vis. 
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Intervistato	   Tempo	  
dedicato	  
all’intervista	  (minuti)	  
Tempo	  totale	  dedicato	  
all’affiancamento	  (giornate	  uomo)	  
Responsabile del 
negozio di Prato di	  
Prato	  
120	   1	  
Cassiere del negozio di 
Prato 
80	   1	  
Collaboratore del 
responsabile IT 
230	   2	  
 
Figura	  54	  -­‐	  Dettaglio	  del	  tempo	  impiegato	  per	  le	  interviste.	  
Fra gli attori suddetti, il responsabile di negozio è risultato essere la figura definibile come 
“process owner” di tutti i processi di Front Office analizzati nel presente lavoro. 
How 
L’as-is è stato compiuto effettuando interviste agli attori individuati sopra e sulla base di 
quanto effettivamente è stato visto realizzare in una normale giornata di lavoro. Tali 
considerazioni sono poi state elaborate, con l’ausilio del team, e sintetizzate in un 
documento descrittivo preliminare in base al quale è stato poi modellato il processo tramite 
il linguaggio BPMN.  Il formato del documento rispecchiava quello di Fig. 60. 
NOME	  DEL	  PROCESSO:	  
Risultato	  del	  processo	  
	  











Figura	  55	  -­‐	  Documento	  preliminare	  alla	  modellazione	  as-­‐is	  col	  BPMN.	  
 
Per quanto riguarda le interviste, invece, è stata utilizzata una check-list seguita non 
rigidamente, ma sfruttata come “canovaccio” al fine di controllare che tutti gli argomenti e 
le informazioni di interesse venissero toccate. 













Input	   In	   che	   modo	   il	   processo	   si	   innesca?	  Esistono	   input	   informativi	   e/o	   materiali	  e/o	  temporali?	  Esistono	  input	  speciali?	  
	   	   	   	  
Output	   Qual	   è	   il	   risultato	   del	   processo?	   È	   un	  risultato	   informativo	   e/o	   fisico?	   È	   un	  input	  per	  un	  altro	  processo?	  
	   	   	   	  
Obiettivi	   Esistono	   degli	   obiettivi	   misurabili	   per	   il	  processo?	  Da	  chi	  vengono	  definiti?	  Come	  ne	  viene	  monitorato	  il	  raggiungimento?	  
	   	   	   	  
Attività	   Quali	  attività	  vengono	  svolte	  per	  portare	  a	  termine	  il	  processo?	  Esistono	  delle	  fasi	  definite?	   Esistono	   dei	   risultati	   intermedi	  da	   raggiungere?	   Esistono	  interdipendenze	  con	  altri	  processi?	  
	   	   	   	  
Responsabilit
à	  
Chi	   svolge	   operativamente	   le	   attività	  suddette?	  Chi	  le	  controlla/monitora?	   	   	   	   	  
Indicatori	   Esistono	  indicatori	  di	  processo?	  Vengono	  stabiliti	  a	  fronte	  di	  obiettivi	  predefiniti?	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Documenti	   Quali	   documenti	   sono	   in	   input	   al	  processo?	   Quali	   vengono	   emessi	   in	  uscita?	   Quali	   documenti	   vengono	  generati	   durante	   il	   normale	   svolgimento	  delle	   attività?	   Quali	   quelli	   a	   causa	   di	  eventi	  eccezionali?	  
	   	   	   	  





Il tempo necessario al completamento dell’as-is è stato pianificato e controllato nel suo 
svolgimento e rispetto dei tempi tramite un classico Gantt, aggiornato di volta in volta al 
completamento delle fasi indicate. In Fig. 62 viene mostrato il diagramma definitivo, 
comprensivo anche della parte to-be e della formazione iniziale. 
 




Per quanto riguarda il to-be, rispetto alla metodologia dei “Seven steps to success” 
suggerita da Sharp nel testo già citato, l’approccio seguito in questo contesto si distanzia da 
Figura	  57.	  Gantt	  di	  progetto. 
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quello indicato poiché il to-be che il team doveva realizzare non aveva a che fare con un 
caso di reingegnerizzazione di processi vero e proprio ma con una presentazione di quali 
cambiamenti si sarebbero ottenuti nei flussi fisici e informativi, nelle attività e negli attori 
del processo ponendo come scenario di fondo l’ipotesi di installazione del CBR. 
Come si può capire dal Gantt precedente, la prima metà del tempo a disposizione per il 
tirocinio è stata impiegata quasi interamente nello studio delle funzionalità presenti in CBR 
e nella simulazione di situazioni reali; lo studio dei manuali del software ha compreso sia 
quelli della versione 10 sia quelli della versione 9 (più completi), mentre il corso CUP 
seguito dagli stagisti si tratta del Cegid University Program che viene realizzato 
appositamente per insegnare le modalità di fruizione e funzionamento di CBR. Poiché tale 
corso era di un livello avanzato sia dal punto di vista funzionale che tecnico, è stata 
necessaria una integrazione di insegnamento con un consulente esperto di CBR di Sysdat. 
Come per l’as-is, anche prima di portare la schematizzazione in BPMN è stato stilato un 
documento nel quale si riassumevano le caratteristiche che il processo, realizzato tramite 
CBR, avrebbe dovuto avere. In Fig. 63 se ne mostra il pattern. 
NOME	  DEL	  PROCESSO:	  
Risultato	  atteso	  
	  






Documenti	  da	  generare	  desiderati	  
	  


















Capitolo 9: Analisi funzionale processi Back Office 
Delle numerose attività di di back office processate da Alfa che verrebbero gestite dal 
software, questo lavoro di analisi si è concentrato principalmente su quei processi che si 
ritiene acquisteranno maggiori benefici dall’ istallazione e che quindi dal punto di vista 
dimostrativo hanno più  rilevanza di studio. 
Poiché alcuni processi non vengono completati in maniera strutturata o addirittura non 
vengono svolti affatto (es. campagne di marketing), in quei casi viene prediletta una 
descrizione in linguaggio naturale, considerando i diagrammi di flusso inopportuni o 
semplicemente ridondanti;  nei casi in cui l’articolazione del processo lo richieda, si 
presentano i diagrammi in linguaggio BPMN.  
9.1 Definizione as-is 
Come è stato ampiamente spiegato nei precedenti capitoli la rigida metodologia di Sharp, è 
stata modificata secondo le esigenze del team ovvero, i vincoli di tempo e il carattere 
informativo della ricerca, la soluzione è stata pensata estraendo dalla metodologia i punti 
più importanti del metodo, compatibili con due giornate di osservazione e interviste. 
I processi che sono stati presi in esame in maniera più approfondita sono stati quelli che lo 
Store Manager di Alpha e il responsabile di magazzino e  ci hanno segnalato come i più 
critici. 
Loro stessi hanno segnalato la gestione di una serie di attività, che ritengono molto 
complesse e facilmente propense a imprecisioni, ma a cui non riescono a trovare soluzione. 
 
 Per quanto riguarda le attività back office, gli inconvenienti più comuni derivano dalla 
gestione di : 
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• RIASSORTIMENTO 
• GESTIONE DEI LISTINI VENDITA 
• CAMPAGNE DI MARKETING 
 
I key user con cui  abbiamo avuto modo di parlare sono stati : 
il Retail manager alla sede centrale di Prato, Io shop manager del negozio di Prato e un  
collaboratore della divisione ICT. 
 
Riassortimento Gestione Listini Campagne di Marketing 





Shop manager Retail manager Retail manager 
   
 
Figura	  59.	  Key	  user	  intervistati	  e	  attività	  interessate.	  
Il Riassortimento è una procedura che serve a reimmettere in magazzino quantitativi 
nuovi di stock per un articolo già presente in negozio, ovvero non un articolo di una nuova 
collezione ma uno che è già stato venduto e di cui si richiede un nuovo quantitativo a 
magazzino. 
La gestione listini è un attività piuttosto complessa e che spesso genera grosse 
incongruenze tra punti vendita e head quorter. Ogni articolo è prezzato secondo un listino, 
tale listino può variare secondo molteplici variabili, periodo (es.saldi) , valuta , campagne 
promozionali , ecc.. non è detto che tutti gli articoli presenti in un negozio subiscano le 
stesse variazioni di prezzo, è necessario quindi avere ben chiaro la gerarchia delle liste e 
dei prezzi relativi ad ogni articolo. 
Le campagne di marketing, invece sono delle condizioni di vendita particolari (i 3 x 2  o 
il regalo di un articolo condizionato dall’ acquisto di un altro ) create dall’ ufficio 
marketing e merchandise per promuovere la vendita di un articolo o di una tipologia di 
prodotti in un generalmente in un lasso di tempo circoscritto, ma possono essere anche 








9.1 Mappatura dei processi AS IS 
9.1.1 Riassortimento 
Il riassortimento è una procedura che serve a reimmettere quantitativi nuovi di stock in un 
magazzino. I criteri con i quali riassortire un negozio, possono essere numerosi e variabili 
da articolo ad articolo,  a seconda del periodo o della tipologia merceologica. 
I riassortimenti di linee carry over (presenti in negozio tutto l’ anno indipendentemente 
dalla stagione)  ad esempio si basano principalmente sulle quantità di venduto. Se in un 
arco temporale vengono  venduti X pezzi, la quantità da riassortire al termine di tale 
periodo sarà esattamente di X pezzi.  
Stato attuale:  
Alfa usa una metodologia piuttosto grossolana,  lo Store Manager per ogni stagione decide 
in maniera discrezionale, quali articoli riassortire basandosi sul venduto, anche per articoli 
stagionali, ogni volta secondo le quantità che gli sembrano opportune richiedendo al 
magazzino centrale le quantità da riassortire. Può capitare che arrivino direttive dall’ alto 
per  “spingere” su articoli rispetto ad altri, ma in generale un buono store manager conosce 
già quali sono gli articoli che il suo negozio ha la possibilità di vendere, quali invece avrà 
più difficoltà. 
Il problema riscontrato per questa metodologia di gestione risiede nel fatto che al crescere 
della numerosità degli articoli nello store,  diventa esponenzialmente più complesso gestire 
le quantità da riassortire. Senza un supporto informatico strutturato è alto il rischio di 
invenduto sulle quantità riassortite o viceversa di mancanza di stock per altri articoli. 
 
Come da metodologia, prima di rappresentare il diagramma in BPMN è stato compilato il 
documento preliminare di Fig. 64; in Fig. 65 invece viene mostrato il diagramma di flusso 
finale dell’as-is. 
NOME	  DEL	  PROCESSO:	  RIASSORTIMENTO	  
Risultato	  del	  processo	  Reinserimento	   di	   nuove	   quantità	   di	   stock	   per	   un	   articolo	   già	   presente	   durante	   la	  stagione	  corrente.	  
Input	  (fisici	  e	  materiali)	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v Magazzino	  	  
Attività	  principali	  
Ø Valutazione	  vendite	  
Ø Ordini	  trasferimento	  	  
Documenti	  generati	  
-­‐ Documenti	  di	  trasferimento	  
-­‐ Ordini	  al	  fornitore	  
Note	  aggiuntive	  Viene	   svolto	   con	   fogli	   di	   calcolo	   strutturati.	   Vengono	   valutate	   le	   vendite	   di	   un	   arco	  temporale	   ed	   emesso	   un	   ordine	   di	   trasferimento	   al	   magazzino.	   Se	   la	   merce	   non	   è	  presente	   in	   magazzino,	   viene	   fatto	   un	   ordine	   al	   fornitore.	   La	   procedura	   si	   allunga	  notevolmente.	  	  




Figura	  61.	  BPMN	  As	  Is	  della	  richieste	  di	  trasferimento	  per	  riassortimento.	  
 122 
Come si può intuire anche con  uno sguardo rapido, la gestione dei riassortimenti è 
piuttosto complessa, ed oltretutto le quantità che vengono riapprovvigionate non sono fatte 
con stime precise ma grossolanamente sul venduto. 
9.1.2  Programmi fedeltà e campagne di marketing  
Attualmente i programmi fedeltà e le campagne di marketing sono gestite centralmente.  
Non esiste alcun supporto informativo che aiuti i punti vendita nella gestione di questi. 
Tale mancanza spinge l’ azienda a minimizzare le proposte fedeltà e le campagne di 
marketing ad esse associate, per non dover gestire complessità che potrebbero causare 
inconvenienti e peggiorare l’ immagine del brand verso i clienti. Il posizionamento del 
brand in realtà, a livello intermedio della scala Luxury (figura 7.), si presterebbe molto a 
scelte di marketing in questa direzione, premiando gli attuali clienti e incoraggiandone di 
nuovi.  
In numero di negozi abbastanza numeroso e la collocazione geografica, non permettono 
nemmeno di poterne creare regole semplici  
 
 
9.1.3 Gestione dei listini 
Alpha pur avendo 15 negozi all’ estero ha una gestione dei listini di vendita, 
particolarmente caotica e disorganica. 
Si basa su un listino Base quello in Euro, emesso dal head quater di Prato ogni semestre, 
all’ uscita della collezione. 
Ha un listino per i pezzi carry over, che viene aggiornato una volta all’ anno.  
Per quanto riguarda i negozi all’ estero, questi traducono il listino base secondo il cambio 
valuta del giorno di uscita del listino. 
Questo durante la vendita regolare mentre durante i saldi invece vengono stilati almeno due 
nuovi listini a seconda dei periodi, delle quantità vendute e delle rimanenze. 
Ogni listino può contenere liste di articoli differenti e percentuali di sconto variabili da un 
negozio all’ altro (nazioni differenti). Anche in questo caso molto spesso si verificano 











NOME	  DEL	  PROCESSO:	  GESTIONE	  LISTINI	  
Risultato	  del	  processo	  Associazione	   per	   ogni	   articolo	   presente	   in	   negozio	   un	   cartellino	   con	   prezzo	  unitario	  legato	  al	  codice	  a	  barre.	  
Input	  (fisici	  e	  materiali)	  




v 	  Merchandise	  Office	  
Attività	  principali	  
Ø Valutazioni	  liste	  	  
Ø Evidenziare	  incongruenze	  
Ø Caricamento	  tasse	  
Ø Tag	  fisico	  	  
Documenti	  generati	  
-­‐ Listini	  di	  vendita	  
-­‐ Cartellini	  prezzati	  
Note	  aggiuntive	  I	  listini	  arrivano	  in	  formato	  elettronico,	  foglio	  di	  calcolo	  .	  I	  prezzi	  per	  negozio	  sono	  già	  calcolati	  dal	  merchandise.	  Tax	  escluse.	  Lo	  store	  deve	  selezionare	  gli	  articoli	  cha	  ha	  i	  magazzino	  e	  iniziare	  la	  procedura	  di	  Tag.	  	  




Figura	  63.	  BPMN	  As	  Is	  nella	  gestione	  Listini	  di	  vendita.	  
 
Il processo non è complesso non presenta grossi gateway ne un flusso informativo 
particolarmente fitto, è fondamentale però tenere conto di due aspetti non secondari. 
Il primo riguarda le attività, ogni task infatti è perlopiù manuale e si presta perciò a errori 
che possono comportare il completo fallimento del intero processo e il relativo 
riprocessamento dello stesso dall’ inizio. 
Il secondo è la mancanza di supporto informatico in tutte le fasi. Questo provoca spesso la 
sovrapposizione di informazioni riguardo codici e prezzi relativi. Molto spesso capita di 
dover ripetere le attività per correggere i cartellini dei singoli articoli. 
 
 
9.2 TO BE 
9.2.1Riassortimento 
Il riassortimento permette agli store manager di tenere sotto controllo lo stock in negozio di 
tutti gli articoli, solitamente quelli che hanno un forte trend di vendita, che siano Carry 
over, pezzi sempre presenti indipendentemente dalle stagioni, o che siano nuove uscite 
magari supportati da forti campagne di marketing, di cui si ha una previsione di vendita in 
crescita. 
Dopo aver inventariato la merce in magazzino che chiameremo “Centrale” o “ Magazzino 
logico”(è possibile che tale magazzino sia fisicamente all’ interno dello stabilimento, ma 
debba essere separato coerentemente dalla restante merce destinata al Wholesale), poi tale 
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merce verrà reindirizzata verso ogni singolo negozio, in funzione dei loro bisogni, tramite 
il così detto trasferimento di stock. 
Il riassortimento se ben programmato aiuta fortemente, il manager del punto vendita a: 
• Ottimizzare le quantità di merce trasferita dal magazzino centrale ai negozi da 
rifornire 
• Anticipare possibili “out of stock”, tramite ordini al fornitore. 
 
Alpha ha richiesto espressamente, la possibilità di creare un magazzino intermedio fittizio. 
Cioè ha chiesto al software un opzione particolare:  gestire la parte del magazzino centrale 
destinata alla fornitura dei negozi di proprietà, come fosse un magazzino esterno 
intermedio. 
Tale magazzino inoltre essendo “logico” doveva avere giacenza pari a zero, in modo da 
essere esattamente caricato della quantità richiesta dai negozi, soltanto dopo avere ricevuto 
da questi ultimi la richiesta di trasferimento merce. 
In aggiunta, se le richieste di trasferimento avessero oltrepassato il livello di scorte del 
magazzino fisico, quest’ ultimo generava autonomamente delle proposte d’ acquisto al 
fornitore. 
È una necessità piuttosto comune quello di aver bisogno un “magazzino logico” all’ interno 
del magazzino fisico. Fisicamente il magazzino logico è all’ interno della sede, ma viene 
gestito come fosse un magazzino intermedio separato in modo che non crei conflitto con i 
record di magazzino generati dall’ ERP. È  
 
 















Figura	  66.	  Scheda	  parametrizzata	  di	  riassortimento.	  
 
Per il calcolo delle quantità da trasferire, il manager di inventario in questo modo ha a sua 
disposizione una serie di metodi di assegnazione per gestire gli inventari di negozi, che 
permettono di: 
- riempire i vuoti generati da quantità vendute in un determinato periodo 
- raggiungere un quantitativo massimo fisso o preconfigurato per dimensione, nel 
caso in cui l'inventario sia andato sotto il minimo o massimo di inventario 
- compilare ordini di rifornimento per un determinato periodo - Per trasferire 
quantitativi in funzione della curva di vita precedentemente calcolata di elementi, o in 
funzione di una hit parade degli articoli venduti. 
- raggiungere un quantitativo definito da assortimenti di inventario preconfigurati 
- raggiungere un determinato quantitativo immesso, identico per ciascuna dimensione 
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- definire una distribuzione di inventario per negozi conformemente al loro rispettivo 
peso, definito dal responsabile dell'inventario 
 
Il sistema quindi in maniera autonoma, va a leggere la regola che comanda lo stock di un 
determinato articolo, che come ho gia detto può essere una quantità minima, o il venduto in 
un arco temporale e altrettanto autonomamente fa partire le procedure di richieste di 
trasferimento dello stock dal magazzino centrale. 
Anche il magazzino centrale a sua volta può essere gestito con regole di riassortimento 
proprie. 
Dovendo far fronte alla richiesta di una molteplicità di richieste di trasferimento 
(rifornendo più articoli e più negozi), può essere gestito con richieste d’ ordine ai fornitori, 




Figura	  67.	  Tab	  metodo	  di	  riassortimento	  calcolato	  sul	  venduto.	  
 129 
 
In questa configurazione abbiamo simulato la gestione del riassortimento del negozio di 
Milano, tramite la regola del “periodo di vendita”. 
Tutto il venduto (degli articoli inseriti nella lista), nell’ arco temporale selezionato verrà 
riallocato in magazzino, tramite un trasferimento dalla sede centrale. 
 
9.2.3 Gestione dei listini 
 
Il sistema di tariffazione può essere uno strumento molto raffinato e se finemente gestito è 
capace di rispondere a esigenze molto specifiche. 
Quando viene letto il codice a barre di un elemento in CBR Front Office, il prezzo di 
vendita proviene, o da un listino prezzi di vendita o dal Record elemento (sheet item) che 
in caso di mancanza di un prezzario, in ultima istanza pesca da qui il prezzo dell’ elemento. 
Prezzo di vendita nella Scheda Articolo (record) è generalmente lasciata vuota poiché la 
maggior parte delle aziende di commercio al dettaglio di una certa dimensione, devono 
definire i prezzi in diverse valute, per i diversi paesi, diversi negozi, e per periodi di 
applicazione definiti.  
 
 










Per CBR, il prezzo è definito per: 
 
• Tipo listino prezzi 
 
Esempio: SINGAPORE RETAIL = Prezzo di listino utilizzata da negozi di Singapore 
 
• Periodo di applicazione 
 
Esempio: PERIODO  BASE = non vengono specificati, nè data di inizio né data di fine  
Esempio: PROMO – Estate 2012 = questo periodo di applicazione inizia il 01/07/2013 e 
termina il 31/07/2013 
 
Pertanto, il prezzo di un oggetto in un negozio di Singapore di vendita può variare in base 











Figura	  69.	  Configurazione	  di	  un	  listino	  a	  Singapore	  che	  fa	  30%	  di	  sconto	  a	  Luglio.	  
 
 








Il sistema legge nel record del negozio, il listino a cui è associato e da qua ne estrae  i 
prezzi. 
Se si trattasse di un trasferimento tra punti vendita il sistema è in grado di fornire il prezzo 





Figura	  70.	  Gestione	  Store	  –	  listini.	  
 
 
Figura	  71.	  Store	  record.	  





La peculiarità di questa opzione sta nella possibilità di fare un switch automatico,  su un 
altro listino di vendita, ad esempio quello scontato nel periodo dei saldi. 
Il sistema crea una serie di categorie gerarchiche. 
Alla base di tutto il prezzo fissato sulla sheet del articolo in questione, che è quel prezzo 
che il sistema va a leggere per ultima istanza.  
A livello superiore IL LISTINO BASE, nel quale sono presenti tutti gli articoli,  a cui si fa 
riferimento nei periodi di  vendita regolari, a cui si possono sovrapporre una serie di listini 
temporanei (che hanno una data di inizio e di fine), come possono essere quelli dei saldi o 
quelli creati per qualsiasi tipo di promozione. 
Ogni listino al di fuori di quello base, è associato a una lista di articoli.   
Per cui è possibile creare un listino prezzi, riferito a un gruppo di articoli, sui quali 
praticare uno sconto con percentuale sul prezzo base,  in un arco temporale limitato, 
e la possibilità di variare questi parametri in maniera autonoma negozio per negozio. 
 
 
                          
Figura	  72.	  Tab	  di	  interfaccia	  selezionare	  i	  periodi	  di	  applicazione	  dei	  listini.	  
 
In definitiva poi questi listini, non possono venire manipolati ne shop manager, tantomeno 
da cassieri o assistenti alla vendita,  tutt’ al più può esserci un minimo controllo da parte 
dei retail manager , che se pur limitato dall’ ufficio Merchandise può stabilire delle liste 
prodotti, su cui avere una certa autonomia di sconto.           
L’ accessibilità a questo tipo di informazioni, viene comunque gestita dall’ top 
management, che può decide a priori quali posizioni aziendali possano o no, avere voce in 
capitolo nell’ ambito di modifiche sui prezzi. 
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Figura	  73.	  BPMN	  –	  Price	  list	  To	  Be.	  
 
 
Capitolo 10: Definizione dell’offerta 
Dopo avere redatto una presentazione degli aspetti migliorativi mostrando le differenze e le 
discrepanze tra l’ attuale gestione dei processi e il TO BE generabile con l’ istallazione del 
software, è stata proposta all’azienda un’offerta indicativa del prezzo finale di CBR. Tale 
prezzo deriva da una serie di valutazioni riguardanti: 
Ø Moduli	  del	  software	  richiesti	  e	  architettura;	  
Ø Servizio	   di	  manutenzione	   (dipendente	  dal	   costo	   totale	  dei	  moduli	   e	  dal	   relativo	  
numero	  di	  utenti);	  
Ø Progetto;	  
Ø Casse,	  stampanti	  fiscali,	  POS,	  barcode	  reader	  e	  PIT	  (Portable	  Inventory	  Terminal)	  
da	  sostituire.	  
 134 
Mentre i primi tre punti descritti sono classici perché presenti in qualsiasi offerta per 
l’installazione di un nuovo sistema informativo, il quarto punto merita qualche parola in 
più: la particolarità di CBR infatti è che la compatibilità del software con le macchine 
utilizzate in negozio (tipicamente dei 4 tipi suddetti) non è universale. Esiste infatti la 
necessità di dover sostituire le casse, i mobile POS, le stampanti fiscali e i lettori di 
barcode nel caso che questi non appartengano alla ristretta cerchia di elementi ammessi dal 
sistema. 
Da notare che, poiché il listino di Sysdat non è divulgabile, il  costo indicato nel prospetto 
finale è quello reale moltiplicato per una costante (compresa fra 1 e 2); inoltre, è da 
sottolineare come il totale corrisponda ad una cifra indicativa, in quanto Sysdat si riserva di 
effettuare un ulteriore sconto nel caso che l’azienda Alfa accetti l’importo suggerito come 
base della trattativa. 
 
10.1 Moduli e architettura 
Per prima cosa, si sono andati a stimare i negozi che necessiterebbero dell’installazione di 
CBR ed in base a questo si è distinto se proporre l’offerta per la versione Suite o Place per 
il back office; poiché l’intenzione è installare il software su tutti i negozi di proprietà, 
maggiori quindi della soglia di 20 stabilita per la versione Suite, la seguente offerta si basa 
sulla versione più ampia di CBR: la Place. 
In Fig. 102 si schematizzano i moduli verso i quali l’azienda ha dichiarato il suo interesse: 
in verde si evidenziano quelli che l’azienda desidera installare per certo, in giallo invece si 
sottolineano quelli verso i quali l’azienda ha mostrato un interesse non ha ancora 
ufficialmente confermato (la decisione finale si baserà ovviamente sul budget che il 
responsabile IT deciderà di dedicare eventualmente a CBR); ovviamente, al fine di rendere 
l’offerta più appetibile, questa si basa solo sui moduli che l’azienda è certa di volere. 
Moduli	  di	  
CBR	  
Ambito	   Funzionalità	  di	  base	  
BACK	  OFFICE	  (CBR	  Place)	  
Basic	   data	  
and	   stock	  
management	  
Master	  data	   + Gestire	  le	  seguenti	  basi	  di	  dati:	  
articoli,	   clienti,	   società	   (nei	  
limiti	  delle	  licenza),	  magazzini,	  
fornitori;	  
+ Consultare	  lo	  stock;	  
+ Gestire	   i	   trasferimenti	   tra	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magazzini.	  
Objectives	   and	  
Budget	  
Master	  data	   + Creare	   budget	   e	   obiettivi	  
partendo	  dai	  dati	  storici;	  
+ Seguire	   l'andamento	  
(incassato	   vs	   obiettivi	   o	  
confronto	  con	  lo	  storico).	  
Purchasing	   Purchasing	   + Creare	   dei	   documenti	   di	  
acquisto	   (offerte,	   ordini,	   bolle	  
di	  spedizione,	  bolle	  di	  entrata,	  
fatture,	  resi,	  note	  credito);	  
+ Gestire	   manualmente	   il	  
ricevuto	   sulla	   base	  
dell'ordinato;	  
+ Gestire	   il	   rimanente	   e	   saldare	  
gli	  ordini;	  
+ Gestire	   documenti	   fiscali	   che	  
non	   impattano	   lo	   stock	  
(fatture,	  note	  credito);	  






+ Permette	  la	  parametrizzazione	  
di	   tutte	   le	   locations:	   casse,	  
depositi	   con	   le	   valorizzazioni	  
associate;	  
+ Consolida	   tutte	   le	  
informazioni	   sulle	   vendite	  
(statistiche);	  
+ Permette	   tutte	   le	   operazioni	  
sullo	   stock:	   trasferimenti	   tra	  
magazzini,	   ri-­‐equilibratura	  
stock	   (nei	   limiti	   dei	   moduli	  
acquistati);	  
+ Fatturare	  la	  merce	  trasferita	  ai	  
magazzini	   (franchisee	   o	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succursali);	  
+ Fatturare	   la	   merce	   venduta	  






+ Creare	   eventi	   di	   marketing	   in	  
negozio	   e	   misurarne	  
l'efficacia;	  
+ Raccolta	   delle	   informazioni	  
durante	  la	  vendita;	  
+ Controllo	  degli	  inviti.	  
CRM	  &	  Loyalty	   Distribution	  
Channels	  
+ Controllare	   la	   qualità	  
dell'anagrafica	  clienti;	  
+ Deduplica	   dei	   clienti	   con	  
fusione	  della	  storia	  e	  dei	  punti	  
fedeltà;	  
+ Analizzare	   e	   segmentare	   la	  
base	  clienti;	  
+ Realizzare	   campagne	   di	   posta	  
e	  mail;	  
+ Calcolare	   i	   tassi	   di	  
trasformazione	   delle	  
campagne	  di	  posta	  e	  il	  tasso	  di	  
sensibilità	  di	  ogni	  cliente;	  
+ Creare	   e	   gestire	   i	   programmi	  
di	  fedeltà;	  
+ Creare	   le	   condizioni	  
commerciali;	  
+ Esportare	  il	  db	  clienti	  .	  




Gestione	  del	  workflow	  degli	  articoli	  in	   riparazione	   e	   ordine	   di	   articoli	  non	  codificati.	  
Replenishment	   Distribution	  
Channels	  
+ Gestione	   con	   magazzino	  
centrale:	  calcolo	  della	  quantità	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da	   spedire	   ad	   ogni	   negozio	  
analizzando	  le	  richieste	  di	  tutti	  
i	  negozi;	  
+ Gestione	   senza	   magazzino	  
centrale:	   calcolo	   delle	  
quantità	  da	  acquistare;	  
+ Emissione	  automatica	  di	  ordini	  
ai	   fornitori	   con	   distribuzione	  
su	   più	   magazzini,	   se	  
necessario;	  
+ 15	  metodi	  a	  scelta,	  tra	  i	  quali:	  
-­‐ riassortimento	  sul	  venduto	  
(1	  per	  1,	  2	  per	  1...);	  
-­‐ priorità	  di	  spedizione;	  
-­‐ stock	   minimo,	   stock	  
massimo;	  
-­‐ definizione	  
dell'assortimento	   di	   stock	  
(profilo	   negozio	   e	   profilo	  
articoli);	  
-­‐ curva	   di	   vita	   degli	   articoli	  
(anticipo	   sull'evoluzione	  
della	  domanda);	  
-­‐ riassortimento	   dei	   best	  
sellers	  per	  negozio;	  
-­‐ possibilità	  di	  definire	  delle	  
regole	   integrando	   più	  
metodi;	  
+ Inserimento	   di	   vincoli	   sui	  
multipli	  di	  acquisto;	  
+ Comprende	  tutte	  le	  utilities	  di	  
inizializzazione	   necessarie	   ai	  
metodi	   scelti	   (stock	   minimo,	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massimo,	   assortimento,	   curva	  
di	  vita...);	  
+ Generare	   automaticamente	   i	  
trasferimenti	   tra	   il	   magazzino	  
centrale	  ed	  i	  negozi;	  
+ Bilanciare	   lo	   stock	   tra	   negozi	  
sulla	   base	   di	   una	   scelta	  
manuale	   e	   conseguente	  
creazione	   automatica	   dei	  
documenti	   di	   trasferimento	  
(es.	  bilanciamento	  taglie);	  
+ Generare	   le	   richieste	   di	  
trasferimento	  tra	  negozi;	  
+ Permettere	   ai	   negozi	   di	  
validare	   le	   proposte	   di	  
riassortimento	   create	   dalla	  
sede.	  
HR	   clothing	  




Gestione	   di	   condizioni	   particolari	  per	   cliente/dipendente	   e	   gestione	  delle	  divise	  dei	  commessi.	  




Elaborazione	   e	   controllo	   del	  planning	  del	  personale	  di	  vendita.	  
RFID	   3rd	   parties	  
connection	  
Permette	  di	  utilizzare	  i	  tag	  RFID	  per	  la	  gestione	  dei	  ricevimenti,	  transfer,	  vendite,	  inventari,	  ecc…	  
Web	   access	  
server	  
Tool	  box	   Permette	   di	   agli	   utilizzatori	   di	  accedere	  in	  modalità	  web	  
Import/export	  
data	  
Tool	  box	   Permette	   lo	   scambio	   dati	   (articoli,	  clienti,	  stock,	  venduto)	  
FRONT	  OFFICE	  
Gestione	   della	  
vendita	  
POS	   Gestione	   cassa	   (apertura,	   chiusura,	  controllo..).	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Moduli	  
associati	   a	  
quelli	   definiti	  
nel	  Back	  Office	  
(staff	  
management,	  
clothing	   and	  
discount	  
allowance,	  
after	  sales	  and	  
special	   orders,	  




POS	   Permette	   di	   utilizzare	   le	  funzionalità	   dei	   moduli	   presenti	   in	  Back	   Office	   anche	   nella	   versione	  Front	   Office	   (in	   maniera	  semplificata).	  
Figura	  74	  -­‐	  Moduli	  contemplati	  nell'offerta	  all'azienda	  Alfa.	  
10.2 Sostituzione macchine 
Nel negozio di Prato visitato durante il periodo di tirocinio, è stato possibile prendere 
visione delle macchine in dotazione di Alfa, le quali sono replicate su tutti i negozi italiani 
di proprietà dell’azienda medesima. In Fig. 103 viene mostrata la stampante fiscale e in 




Figura	  81.	  Pos	  presente	  
attualmente.	   
Figura	  82.	  Cassa	  Custome	  Kube. 
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Il modello in questione, fabbricato da CUSTOM KUBE, non è interfacciabile con la 
versione 11 di CBR; gli unici modelli compatibili2 con il retail system in questione sono: 
-­‐ Stampanti	   fiscali:	   EPSON	   TM-­‐T70,	   EPSON	   TM-­‐U210,	   EPSON	   TM-­‐H5000,	   IBM	  
OPOS	  Printers;	  
-­‐ Barcode	  Readers:	  AURES	  PS50,	  OPTICON	  OPL	  6845,	  Datalogic	  Gryphon	  M130,	  
Symbol	  LS	  3478	  FZ;	  
-­‐ PIT:	  	  Symbol	  MC1000,	  Symbol	  MC3090;	  
-­‐ POS:	  Ingenico	  eN-­‐Touch	  1000,	  Axis	  C3;	  
-­‐ Registratori	  di	  cassa	  (con	  POS	  integrato):	  Aures	  Odyssé,	  IBM	  SurePOS	  545,	  HP	  
RP5700	  POS,	  Epson	  IR-­‐310.	  
Per quanto riguarda la CUSTOM CUBE, con relativa stampante fiscale, tale macchina 
dovrà quindi essere sostituita con un registratore di cassa con POS integrato dei modelli 
sopra definiti; per quanto riguarda invece PIT e Barcode reader la situazione trovata in 
negozio è più conciliante, infatti tale strumentazione è più recente e corrisponde ai requisiti 
di compatibilità richiesti (abbiamo trovato, rispettivamente, una Symbol MC9060 e una 
Symbol LS4278). 
La stima sulla sostituzione delle macchine è stata fatta ipotizzando la sostituzione con il 
modello più economico e stimando che la situazione presente nel negozio di Prato 
rispecchiasse gli altri negozi di proprietà (in questa fase serve un ordine di grandezza, ma 
non è improbabile che i negozi in Europa scelgano macchine diverse). 
Tenendo di conto che una Epson IR-310 costa all’incirca 760 €, moltiplicando per 23 
negozi di proprietà (fra Italia, Europa e Stati Uniti) si ottiene una stima di spesa (al netto 
dell’eventuale vendita delle macchine attualmente presenti) di 18.170€. 
 
10.3 Offerta finale 
In conclusione, è possibile stabilire un prezzo indicativo affinché Alfa possa effettuare le 
proprie considerazioni sull’investimento in CBR. In Fig. 105 viene schematizzato il 
risultato della somma dei 4 elementi principali che vanno a comporre l’offerta; per quanto 
riguarda la manutenzione del sistema, l’azienda propende per la formula minima che 
comprende l’aggiornamento automatico alle ultime release del sistema. 
 
                                                2	  La	  compatibilità	  riguarda	  i	  modelli	  descritti	  più	  quelli	  prodotti	  successivamente	  o	  con	  prestazioni	  superiori.	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PROPOSTA	  PRELIMINARE	  PER	  LA	  FORNITURA	  DEL	  SISTEMA	  INFORMATIVO	  
CEGID	  BUSINESS	  RETAIL	  
PARTE	  A:	  Licenza	  d’uso	  software	  CBR	  
Back	  Office	  
Moduli	   Utenti	   Prezzo	  unitario	   Importo	  
User	   	  	   	  	   	  	  
Head	  Office	  user	   1	   195	  €	   195	  €	  
Licenza	  da	  21	  a	  50	  negozi	   1	   4.725	  €	   4.725	  €	  
Master	  data	   	  	   	  	   	  	  
Basic	  Data	  and	  Stock	  Management	   1	   11.775	  €	   11.775	  €	  
Tariffs	  and	  Promotions	   1	   4.725	  €	   4.725	  €	  
Purchasing	   	  	   	  	   	  	  
Purchasing	   1	   11.775	  €	   11.775	  €	  
Distribution	  Channel	   	  	   	  	   	  	  
Store	  Management	  Central	   1	   11.775	  €	   11.775	  €	  
Events	  management	   1	   3.150	  €	   3.150	  €	  
CRM	  &	  Loyalty	   1	   4.725	  €	   4.725	  €	  
After	  sales	  and	  special	  orders	   1	   4.725	  €	   4.725	  €	  
Replenishment	   1	   11.775	  €	   11.775	  €	  
Tool	  box	   	  	   	  	   	  	  
Web	  access	  server	   1	   4.725	  €	   4.725	  €	  
Import/Export	  data	   1	   4.725	  €	   4.725	  €	  
Sub-­‐totale	  moduli	  Back	  Office	   78.795	  €	  
Front	  Office	  
POS	  Front	  Office	  23	  negozi	  per	  1	  postazione	   23	   1.485	  €	   34.155	  €	  
Sub-­‐totale	  moduli	  Front	  Office	   34.155	  €	  
Sub-­‐totale	  (A)	   112.950	  €	  
PARTE	  B:	  Manutenzione	  e	  assistenza	  
Servizio	  base	  (aggiornamento	  nuove	  release)	   35.579	  €	  
Sub-­‐totale	  cumulato	  (A	  +	  B)	   148.529	  €	  
PARTE	  C:	  Sostituzione	  macchine	  
Epson	  IR-­‐310	  numero	  23	  negozi	  per	  1	  postazione	   23	   790	  €	   18.170	  €	  
Sub-­‐totale	  cumulato	  (A	  +	  B	  +	  C)	   166.699	  €	  
PARTE	  D:	  Progetto	  
Qualifica	   Tariffa	  giornaliera	   Giornate	   Importo	  
Capo	  Progetto	   1.800	  €	   3	   5.400	  €	  
Consulente	  Tecnico/Funzionale	   1.275	  €	   15	   19.125	  €	  
Sub-­‐totale	  progetto	  (D)	   24.525	  €	  
Totale	  da	  scontare	  (A	  +	  B	  +	  C	  +	  D)	  	   191.224	  €	  
Sconto	  10%	  (E)	   19.122	  €	  
TOTALE	  SCONTATO	  (A	  +	  B	  +	  C	  +	  D	  -­‐	  E)	   172.102	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€	  
Figura	  75	  -­‐	  Prospetto	  dell'offerta	  per	  la	  fornitura	  di	  CBR	  presentato	  all'azienda	  Alfa.	  
Capitolo 11: Conclusioni 
Nonostante il carattere preliminare della analisi, il lavoro di tesi ha portato a concludere uno 
studio di massima sui processi di Alfa; tale analisi ha evidenziato, già in fase di software 
selection, come Alfa gestisce i propri processi allo stato attuale e come invece tali processi 
verrebbero svolti grazie all’installazione di CBR. Lo studio ha quindi permesso all’azienda 
cliente di poter avere un quadro chiaro e completo delle potenzialità del retail system offerto da 
Sysdat, di come cambierebbe la gestione dei propri processi di front office e di quali interfacce si 
troverebbero davanti gli end users nell’utilizzare CBR. 
Ma la definizione preliminare dell’as-is e del to-be può essere una base per effettuare analisi più 
complesse: una volta formalizzati tramite diagrammi BPMN i processi in questione, è possibile 
infatti sfruttare la caratteristica di eseguibilità degli stessi per simulare il processo di business in 
modo da verificarne la correttezza dal punto di vista comportamentale e prestazionale e per 
effettuare analisi di tipo What-If. La simulazione infatti può essere utilizzata sia per verificare se 
un processo di business si comporta nel modo atteso sia per valutare la capacità di essere 
conforme a certi requisiti prestazionali quali tempi, costi, livelli di servizio e utilizzazione delle 
risorse. Ad esempio, quando versioni differenti dello stesso processo devono essere 
modellizzate, esse possono essere simulate per essere scelte prima che esse entrino nell’ambiente 
di produzione. Gli strumenti di simulazione possono aiutare a determinare i costi delle attività 
individuali o anche dell’intero processo, inoltre possono essere utilizzati per calcolare i tempi 
minimi e massimi di esecuzione del processo. La simulazione è utile in quanto è difficile fare 
delle predizioni sul carico di lavoro effettivo che dovrà affrontare un processo di business ed è 
ancora più complesso determinare quali attività di questo processo sono influenzate 
maggiormente dalla mancanza di conoscenza certa del carico di lavoro. 
Inoltre, per ampliare le analisi di massima portate a termine sui processi, è auspicabile sfruttare il 
cambiamento del sistema informativo per effettuare anche azioni di BPR (Business Process 
Reingeneering): solitamente questi momenti nella vita di una azienda sono i più indicati per 
andare a capire non solo “come fare meglio” quello che già esiste, ma focalizzarsi sul “cosa fare 
bene”. Quali sono le attività di valore? Quali attività risultano senza valore e possono quindi 
essere eliminate? Sono domande che l’azienda deve porsi in contemporanea alla realizzazione di 
progetti di tal genere, poiché customizzare un sistema informativo sulle modalità di gestione dei 
processi attuale non giova alla capacità di innovare dell’azienda e diventa anzi una opportunità di 
rinnovamento persa, una occasione mancata per restare al passo con le best practises incorporate 
dal software.  
 In conclusione, uno dei vantaggi dell’aver realizzato la modellazione dei processi in linguaggio 
BPMN è che quest’ultimo, in quanto eseguibile, può essere tradotto in codice ed essere eseguito 
da un software come Logizian. Questa caratteristica apre a opportunità applicative molto vaste, 
affiancando i vantaggi intrinsechi di BPR, è possibile controllare il corretto funzionamento dei 
singoli processi di una azienda: i manager sfruttando l’ eseguibilità del programma possono, 
monitorare e controllare l’utilizzo di risorse, possono simulare scenari di picco o eventi 
eccezionali da fronteggiare, in modo da porre in atto azioni preventive per dominarli, possono 
individuare ed evitare colli di bottiglia; infine tali processi possono essere analizzati per trovare 
margini di incremento delle prestazioni ed eventualmente eliminare le attività senza valore 
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